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RESUMEN 
La presente investigación se realizó en el Distrito Turístico, Cultural e 
Histórico de Santa Marta, ejecutada durante dos años comprendidos 
entre noviembre de1997 y octubre de 1999. 
El objetivo general de la misma era identificar y describir el mercadeo de 
productos de belleza por el sistema de venta directa y su incidencia 
económica y social en el desarrollo de la mujer en el Distrito de Santa 
Marta. 
Esta investigación abarcó los campos analíticos y descriptivos de las 
incidencias e influencias en el desarrollo económico y social de la mujer 
por parte de las empresas que mercadean sus productos por el sistema 
de venta directa. 
La información fue suministrada por un respectivo número de 
consultoras de belleza que hacen parte de este tipo de empresas a través 
de un cuestionario previamente elaborado por los autores asesorados 
por el director de memoria de grado. 
A través de la presente investigación se logró determinar que las 
empresas que emplean el sistema de venta directa para la 
comercialización de sus productos utilizan estrategias de mercado que 
conllevan a beneficios económicos de las mismas y a una pequeña parte 
de las consultoras de belleza que hacen parte de su organización. 
La presente investigación deja un punto de referencia para futuras 
investigaciones en el área de mercadeo, con respecto a las características 
y beneficios de sistemas empleados por las empresas para la 
comercialización de sus productos. 
SUM MARY 
The present investigation was accomplished in the Tourist District, 
Cultural and Historical of Santa Marta, executed during two years 
understood between November de1997 and October of 1999. 
The general objective of the same was to identify and to describe the 
marketing of beauty products by the system of direct sale and your 
economic and social incidence in the development of the woman in the 
Santa Marta District. 
This investigation encompassed the analytical and descriptive fields of 
the incidences and infiuences on the economic and social development of 
the woman on the pan t of the companies that marketing theitlits 
products by the system of direct sale. 
The information was supplied by a respective number of saleswomen of 
beauty that make part of this type of companies through a 
questionnaire previously elaborated by the authors advised by the 
report director of degree. 
Through the present investigation was achieved to determine that the 
companies that employ the system of direct sale for the marketing of 
their/its products use market strategies that induce to economic 
benefits of the same and to a small part of the saleswomen of beauty 
that make part of your organization. 
The present investigation lets a frame of reference for future 
investigations in the marketing area, with respect to the characteristics 
and system benefit personnel by the companies for the marketing of 
their/its products. 
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INTRODUCCION 
La Situación de las mujeres se ve determinada por extrañas condiciones, 
estas están sometidas y protegidas a la vez, son débiles y son 
todopoderosas, son demasiado despreciadas y demasiado respetadas. En 
este caos de hábitos contradictorios, lo social se superpone a lo natural y 
no es fácil distinguirlos. Tan confuso estado de cosas es más estable de lo 
que parece, en general las mujeres son lo que quieren ser, o se resisten a 
los cambios, o los aplican a los mismos y únicos fines. La libertad de las 
mujeres de hoy, no pasa de ser muchas veces de sólo una frivolidad, ya 
que los principios y los perjuicios de antaño, no se han visto afectados 
mayormente, sin desconocer claro esta que ha habido un mínimo de 
desarrollo visible y de avance comparable con otros tiempos. 
El papel de la mujer presenta diferentes características dependiendo del 
lugar que ocupe en cada una de las sociedades en la que se desenvuelva, 
sea rural o urbano. En la sociedad rural predomina un familia extensa y 
un rol tradicional de la mujer caracterizado por baja escolaridad, 
dependencia e inactividad económica. En el extremo de la modernización 
se encuentra la familia nuclear, y un rol moderno de la mujer con alta 
escolaridad, cierto grado de autonomía y participante activa de una 
sociedad. 
A pesar de los indiscutibles avances hacia una mejor comprensión de la 
inferioridad de la mujer en las condiciones actuales, aún se tienen 
grandes vacíos de conocimiento y no existe un diagnóstico adecuado del 
problema. Así las cosas el diseño de estrategias para superar ésta 
subordinación, parece moverse aún en un contexto donde no hay 
suficiente claridad, ni sobre el problema mismo de la mujer, ni sobre la 
forma como esta articula en la sociedad como un todo reforzando la 
existencia de dicha realidad social en el tiempo. 
Hay que anotar que la situación social de la mujer se ha visto reflejada 
en los últimos tiempos con mucha frecuencia por los medios de 
comunicación, donde se le ha dado importancia a la incorporación de las 
mismas en las actividades remuneradas, Existiendo una ambigüedad de 
términos y situaciones, por un lado se habla de la desigualdad salarial y 
por otra parte se habla de una discriminación positiva, es decir se crean 
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leyes que benefician su naturaleza, Además se les permite que logren una 
alta profesionalización dándole espacios para que desarrollen su 
intelecto y personalidad, Pero todo ello hasta cierto punto ya que como 
se afirmó anteriormente no todo lo que se dice y observa es lo que 
parece ser. 
Y es que es cierto, en los últimos 30 años se ha venido dando una mayor 
participación remunerativa a la mujer, pero se deben tener en cuenta 
ciertos aspectos que demuestran una realidad distinta. Entre estos se 
tienen; el aspecto cultural del trabajo, es así como se observa que se le da 
mayor importancia a la mujer para ser escogida en ciertos trabajos 
remunerados, con perfiles específicos. Ejemplo: secretarias, 
recepcionistas, auxiliares contables, ventas, impulsadoras de productos y 
servicios, en el mejor de los casos gerentes de sucursales sean estas 
comerciales o corporativas y de ahorro, es decir sectores donde el nivel 
salarial de la organización es más bajo. En muy pocos casos en 
actividades de alto nivel ejecutivo. 
La mujer se enfrenta a grandes dificultades para obtener un empleo 
remunerado, y sobre esto se le agrega la remuneración que puedan 
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lograr por su trabajo, y es que los salarios medios de las mujeres son 
inferiores a los de los hombres, los motivos son diversos. 
En los párrafos anteriores se ha descrito el problema en su aspecto social 
principalmente, pero también existe desde un punto de vista cultural, 
esta desigualdad se refleja de igual manera en las repuestas que dan 
tanto hombres corno mujeres al momento del porqué trabajan, los 
hombres dan como principales razones la necesidad y el deber. En cuanto 
a las mujeres, el deber es subsidiario del deber del hombre, ya que les 
lleva a trabajar la necesidad de complementar los ingresos familiares y 
no la de mantener la familia, o el deseo de tener una total dependencia 
económica, es decir existe una doble concepción del salario, el salario de 
las mujeres tiene carácter individual o bien complementario de las 
salarios masculinos cuando estos caen por debajo del nivel que permite 
la subsistencia del hogar. 
También es cierto que a medida que la mujer a decidido participar 
activamente en la capacidad del trabajo, se ha aumentado el desempleo 
para ellas, ya que son más las mujeres que se convierten en mano de 
obra activa (en capacidad de trabajar) que las que están logrando 
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hacerlo, esto conlleva a que muchas mujeres tengan la voluntad de 
obtener un empleo, pero son rechazadas o no consiguen el empleo que 
desean obtener lo cual las lleva a un estado de desanimo, convirtiéndose 
en una fuerza laboral desocupada. En los últimos años han venido 
apareciendo en el país empresas multinacionales que se dedican a la 
venta directa de productos de belleza, para la comercialización de dichos 
productos, solamente utilizan la mano de obra femenina. Lo realizan 
según sus directivos con el único fin de contribuir al desarrollo 
económico y social de la mujer. 
En la actualidad, se encuentran empresas reconocidas comercialmente 
con los nombres de YANBAL, EBEL, AVON, JAFRA, VISEE, INCA que solo 
utilizan mano de obra femenina para la venta de sus productos. En el 
presente proyecto solo se tuvieron en cuenta las empresas Yanbal y Ebel 
por ser las firmas que obtienen el mayor porcentaje en empleo de mano 
de obra femenina en el Distrito de Santa Marta. Y las cuales reflejan la 
situación actual de mercadeo de este tipo de empresas al igual que en 
los beneficios que afirman ofrecer por la venta de sus productos para el 
desarrollo económico y social de la mujer en el Distrito Turístico, 
Cultural e Histórico de Santa Marta. 
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Es de vital importancia reconocer que en estas empresas no se cumplen a 
cabalidad con todos los objetivos que pregonan, por que en la gran masa 
de mujeres que se someten a la venta de sus productos se observa la 
discriminación a la que se ha hecho referencia en los párrafos anteriores. 
Entre las partes más relevantes de la presente investigación se encuentra 
El capítulo número dos en donde se le da importancia a los 
conocimientos de otros autores con énfasis en la comercialización de 
productos por el sistema de venta directa. 
En el capítulo tres se hace referencia a el diseño metodológico empleado 
por los autores para la realización del presente proyecto, en este se 
encuentra el tipo de investigación, la identificación de las variables, la 
delimitación del estudio, las técnicas e instrumentos para la recolección 
de la información. 
El capítulo cuatro explica el mercadeo empleado por las empresas en 
referencia para la comercialización de sus productos, así como los 
resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a las mujeres del Distrito 
de Santa Marta que están vinculadas con las empresas en referencia para 
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la comercialización de sus productos de belleza por el sistema de venta—
directa, a través del cuestionario previamente elaborado, donde se 
determina hasta que punto benefician al desarrollo económico y social 
de la mujer. 
En el capítulo cinco, se analiza y discuten los resultados obtenidos en el 
capítulo anterior. 
Es pertinente señalar que para la elaboración y redacción de este 
proyecto, se tomó como base el acuerdo 003 de la Universidad del 
Magdalena y las normas de ICONTEC de 1999 vigentes para Colombia. 
Teniendo en cuenta la naturaleza y las expectativas de la investigación se 
procedió a determinar como objetivo general de la misma el identificar y 
describir el mercadeo de productos de belleza por el sistema de venta 
directa y su incidencia económica y social en el desarrollo de la mujer en 
el D.T.C.H. de Santa Marta. 
Como objetivos específicos se procedió a tener en cuenta los siguientes: 
Determinar el nivel económico y social predominante de las mujeres 
que se desempeñan en las empresas que emplean el sistema de venta 
directa en el Distrito de Santa Marta. 
- Analizar las consecuencias del doble carácter del trabajo femenino 
Hogareño-Productivo de las vendedoras de productos de belleza por el 
sistema de venta directa con las empresas en referencia. 
Describir las características del sistema de mercadeo empleado por las 
empresas de venta directa en estudio para la venta de sus productos. 
Identificar el mejoramiento económico de las vendedoras de acuerdo a 
las aspiraciones propias y las de las políticas de las empresas. 
- Conocer aspectos relativos al nivel cultural y educativo, además de sus 
aspiraciones en el desempeño de sus labores. 
- Identificar el canal de mercado para los productos objeto de esta 
investigación. 
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- Conocer las principales razones por la cual se vincula laboralmente la 
mujer en el sistema de venta directa. 
La hipótesis de la investigación esta dada de la siguiente manera: 
El incursamiento de empresas con nuevos modelos de ventas en el país y 
especialmente en el Distrito de Santa Marta aportan mejores condiciones 
al desarrollo social y económico de la mujer, si solo sí, se aplican con 
verdaderos criterios empresariales con enfoque social, además de 
adecuadas estrategias de mercadeo. 
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1. MARCO TEORICO 
1.1 ESTADO DE DESARROLLO O ANTECEDENTES 
Con respecto al tema propuesto se debe tener en cuenta que en los 
últimos tiempos, se ha despertado en las mujeres del orbe la necesidad 
de participar activamente en el desarrollo de la sociedad, pero cabe 
anotar que en su camino ha encontrado múltiples obstáculos que no han 
dejado avanzar convenientemente y como debe ser esta iniciativa. 
La mujer debe cumplir un papel determinante en las relaciones y 
experiencias familiares, para que de esta forma contribuya al desarrollo 
económico y social de la misma. 
Con respecto al tema propuesto Elsy Bonilla afirma: "la mujer en la 
familia juega un papel que le ha sido asignado por adscripción, y esto no 
es lo ideal, se debe comprender mejor su papel y el de su familia en el 
engranaje social". Además afirma que "cuando la dimensión de la 
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reproducción entra en la perspectiva de la concepción de explotación es 
posible comprender sin reducir la forma, como la opresión sexual se 
articula en ella" 
Otro de sus conceptos no menos importantes son los que hacen 
referencia al papel que la mujer ocupa en la familia, en ello manifiesta 
que la dimensión de lo doméstico no es específica de la explotación 
capitalista, pero esta si se constituye en las actuales condiciones 
históricas, una dimensión necesaria para la reproducción. Y donde la 
organización familiar ha estado siempre profundamente ligada con las 
funciones de reproducción y conservación de la especie.' 
La mujer actualmente no puede ser objeto pasivo de la sociedad, el 
desarrollo no puede prosperar sin una participación activa de la mujer, y 
sin ninguna duda el mayor reto para avanzar en el cambio social 
sostenido consistirá en organizar de modo más eficiente todos los 
recursos financieros, institucionales y sobre todo los humanos. 
BONILLA, Elsy. Mujer y Familia en Colombia. PP. 24 
' IBID. PP. 27 
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Actualmente la discriminación de la mujer en la sociedad es un problema 
ampliamente conocido, desde diferentes ángulos y perspectivas se ha 
evidenciado una posición bastante secundaria de la mujer frente al 
trabajo remunerado, los ingresos, su participación política y su 
contribución al desarrollo, sin embargo, y a pesar de la abundante 
literatura sobre el problema, la comprensión de la naturaleza específica 
de la subordinación femenina, sigue siendo inadecuada. La mujer asume 
costos muy altos por ser ella responsable principal del trabajo doméstico, 
esto ha implicado para la mujer y especialmente para el ama de casa la 
realización permanente de un trabajo de "servicio" para todos los 
miembros de la familia, una alta desvinculación de la esfera pública y un 
marcado aislamiento en el contexto del hogar. 
En referencia a la superación y deseo de desarrollo María de jesús 
Izquierdo afirma: "Las mujeres presentan el deseo de adquirir una 
autonomía financiera, pero inconscientemente se resisten al cambio. El 
tema de la desigualdad social y cultural se aborda con superficialidad. En 
donde las mujeres aprenden a gobernar sus vidas, no tanto a través de 
un plan de trazo lineal, con estrategia definida, sino mediante el 
procedimiento de la pruebaterror".' 
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La participación de las mujeres en el trabajo remunerado no es de ahora, 
este viene desde hace mucho tiempo atrás, lo único es que las mismas 
imposiciones sociales y culturales no permiten determinar la importancia 
de esta participación en el desarrollo y el mantenimiento de un orden 
social en nuestro mundo. Haciendo énfasis en este aspecto histórico 
María Jesús izquierdo afirma: 
"La manera en la que se relata la situación de las mujeres 
respecto de las actividades remuneradas e recurrente, se hace 
con expresiones como éstas: "ahora que las mujeres se han 
incorporado al trabajo...", "ahora que las mujeres participan en 
....". Se traza un corte entre antes y ahora, y por supuesto se 
supone que ahora es necesariamente mejor que antes, que cada 
día que pasa las cosas están mejor. No voy a decir que con 
Franco vivíamos mejor, pero si voy a poner alguna objeción a 
este planteamiento. Esa fe en el progreso, es una manera de 
negar el legado del pasado, de suponer que con el pasado 
histórico y personal es posible cortar. La situación de las 
mujeres se presenta afirmando que hay un antes en que las 
mujeres no estaban incorporadas a la sociedad y un ahora en 
que prácticamente ha culminado su incorporación, siendo la 
discriminación el problema crucial. Los implícitos son los 
siguientes: - Antes no trabajaban, y secundariamente no 
participaban políticamente, etc. - Se han incorporado porque 
han luchado para conseguirlo y porque la sociedad les ha 
abierto las puertas. 
Afirmaciones similares manifiestan importantes confusiones 
sobre la historia del capitalismo. Las mujeres fueron una pieza 
IZQUIERDO, María Jesús. Los hombres, las mujeres, sus valores y sus 
salarios. Realitat No. 49. http:((www.pcc.estrealitattizquierdo.htm. PP. 1-
2. 
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fundamental en el inicio del capitalismo, fueron la primera 
fuerza de trabajo de la producción textil. Como es sabido, para 
hablar de los inicios del capitalismo, hay que referirse a esa 
industria. Se dice de las mujeres que es ahora cuando se 
incorporan a las actividades remuneradas y sin embargo 
sabemos que no es así. Si nadie niega la importancia del textil 
en los inicios del capitalismo, y ese sector se alimentó y todavía 
se alimenta de la mano de obra que proporcionan las mujeres, 
cómo es posible tanta amnesia histórica. 
La confluencia de los intereses de empresarios, trabajadores y 
mujeres, condujo a que las mujeres fueran paulatinamente 
separadas de las actividades remuneradas, especialmente las 
mujeres casadas. Por otra parte se entendía que la ocupación 
de las solteras, era únicamente una situación transitoria y poco 
deseable, dado que la degradación de las condiciones de trabajo 
durante el siglo pasado, hacia peligrar la salud y la moralidad 
de las mujeres jóvenes. Distintos actores sociales, por razones 
bien distintas se encontraron en un punto, el de regular las 
relaciones laborales, y empezaron por las condiciones de 
trabajo de las mujeres casadas y las criaturas. Es ahí donde 
arranca la separación de las mujeres del trabajo remunerado."' 
Con lo anterior afirmamos la importancia de la mujer en el desarrollo de 
la sociedad de la que hoy se goza, pero a la vez de lo injusto que esta le 
ha pagado a su contribución. Con la mayor participación que las mujeres 
han logrado a través de su esfuerzo y trabajo constante se ha 
evidenciado un mejoramiento en la participación de las mismas a las 
actividades productivas y de desarrollo del país. 
4 IBID. PP. 4 
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En la actualidad esta mayor participación de la mujer a aumentado el 
número de mujeres activas, es decir aquellas que están en capacidad de 
trabajar y son mayores de 16 años, estas mujeres están compuestas por 
las desempleadas y las empleadas. Aquí nace un nuevo enfoque del 
problema de esta población de mujeres activas, y es la resistencia a 
emplear mujeres por parte de los empresarios e industriales, las mujeres 
desempleadas son aquellas que buscan trabajo y no lo encuentran, 
aquellas que son rechazadas, frustradas en su voluntad de trabajar. A 
estos datos hay que agregar el número de mujeres desanimadas, que ya 
han comprendido que no encontrarán trabajo y por ello han desistido de 
buscarlo. 
En el país han hecho aparición unas empresas multinacionales cuyo fin 
social es el de vender productos de belleza y para ello utilizan un sistema 
de venta el cual denominan "ventas directas", para ello utilizan 
principalmente el recurso humano femenino, especialmente estas 
mujeres desempleadas son las que les interesa utilizar. Una de estas 
empresas obtuvo en el año de 1994 el premio la medalla al mérito 
industrial, otorgado por el ex presidente Cesar Gaviria Trujillo, Como 
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resultado de sus actividades en "provecho y desarrollo" de la mujer 
Colombiana. 
Para comprender estos sistemas de venta directa se deben conocer 
conceptos de mercadeo y cuales de los aspectos que lo componen son los 
utilizados por este tipo de empresas. 
El mercadeo ha sido definido de muchas maneras. No obstante todas las 
definiciones coinciden en identificar el mercadeo como una disciplina 
gerencial, cuyas acciones tiene como meta al consumidor final. El 
mercadeo es una función estratégica por excelencia, ya que es la función 
empresarial capaz de generar utilidades. Algunas definiciones de 
mercadeo son las siguientes citando varios autores recopilados por 
Michael Thonsom en "El Mercadeo": 
" Las actividades que relacionan con éxito una organización 
con su medio ambiente. Las actividades principales son: la 
identificación de las necesidades, la asignación de precios, la 
distribución de bienes en el mercado y la comunicación de la 
capacidad que tienen los productos y servicios para satisfacer 
tales necesidades" 
"La mercadotecnia esta constituida por todas las actividades 
tendientes a generar y facilitar cualquier intercambio cuya 
finalidad sea satisfacer necesidades o deseos humanos" 
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"la mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad 
consiste en satisfacer las necesidades del hombre por medio de 
procesos de intercambio." 
C, 
el marketing es el proceso social, orientado hacia las 
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para la 
creación y el intercambio voluntario de productos y servicios 
generadores de utilidad" 
"El Marketing consiste en actividades, tanto de individuos como 
de organizaciones, encaminadas a facilitar y estimular 
intercambios dentro de un grupo de fuerzas externas 
dinámicas"' 
concluyendo las distintas definiciones que se anuncian se puede afirmar 
que para comercializar productos o servicios se requiere de gran número 
de actividades que las realizan bien sea los productores y(o los 
intermediarios y en algunos casos los mismos consumidores. De todas las 
actividades humanas y de las organizaciones el Marketing incluye solo las 
que están encaminadas a estimular intercambios. 
El mercadeo estimula los intercambios y para que existan estos 
intercambios deben existir cuatro condiciones principalmente: 
5 Thonsom, Michael. htl-pMmembers.tripod.comf—MichaelTkurmerc/unidadl.htm: 
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COMPRADOR 
Dinero, Crédito, Trabajo, Bienes 
VENDEDOR 
En primer lugar se requiere la participación de dos o más personas; en 
segundo lugar cada parte debe poner algo de valor que la otra desee 
tener; en tercer lugar cada uno debe estar en disposición de ceder su 
"Cosa de Valor" con el fin de recibir la "Cosa de Valor" que posee la otra 
persona u organización; y por último, las partes que intervienen en el 
intercambio deben estar en posibilidades de comunicarse entre sí. 
(Figura 1) 
Figura 1. Intercambio entre comprador y vendedor 
Algo de Valor 
Algo de Valor 
Bienes, Servicios, Ideas 
Fuente: MARKETING: Conceptos y Estrategias. Novena Edición. PRIDE, 
William M. - FERREL, O.C. P.P. 7 
Muchas personas estudiosas del tema utilizan indistintamente los 
términos, Marketing, Mercadeo, Mercadotecnia o Comercialización como 
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sinónimos aunque en realidad no lo son y si bien es cierto que sus 
diferencias son muy sutiles, existen y deben tenerse en cuenta. 
Marketing es el término original en inglés, pero su concepto no tiene 
traducción exacta en nuestro idioma español, por esta razón se ha 
utilizado el término mercadeo como su equivalente, más no como su 
sinónimo. Entretanto que Mercadotecnia se puede definir como una 
técnica de mercadeo y la comercialización como un acto de poner un 
producto en el comercio, que si bien es parte de mercadeo no se podría 
utilizar como su sinónimo. También es con que el término de Mercado 
sea utilizado como sinónimo de ventas, error bastante frecuente entre 
los legos en la materia, si bien es cierto que las ventas constituyen una 
de las funciones del mercadeo, ni siquiera son su parte más importante, 
ya que el análisis y el manejo adecuado de la mezcla de mercadeo hacen 
de la venta un proceso simple que no genera esfuerzo. (Figura 2) 
Michael Thonsom cita a la revista Bussisness Week donde se afirma que 
los cambios económicos y sociales ocurridos en los años ochenta han 
hecho del mercado una nueva prioridad para muchas empresas. De esta 
manera las consideraciones de mercadeo se convierten en el factor más 
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importante en la planeación a corto y largo plazo de una organización. 
En consecuencia todos los planes empresariales, sean estos financieros, 
de producción o recursos humanos, estarán determinados por los planes 
de mercadeo, lo cual quiere decir que la empresa moderna debe ser 
gerenciada bajo el concepto de mercadeo y que en consecuencia, los 
gerentes deben ser fundamentalmente hombres de mercadeo. Lo 
anteriormente expuesto por dos razones principales; la primera, por que 
la razón de toda empresa es el mercado, constituido por clientes cuyas 
necesidades y deseos deben ser satisfechos por la empresa con un 
enfoque social y económico; y por que el mercadeo es la única función 
empresarial generadora de ingresos. Todas las demás áreas 
funcionales de la empresa no son otra cosa que centros de costos. 
En el aspecto funcional el mercadeo opera en dos formas: - Mercadeo 
Operacional y Mercadeo Estratégico, el primero hace referencia a la 
clásica operación comercial de una empresa, cuyos objetivos a corto y 
mediano plazo se presentan en cifras de ventas y están apoyados por 
acciones tácticas relacionadas con la mezcla de mercadeo. Pero por más 
importante que éste sea para que sea rentable necesita de una 
planeación estratégica basada en el análisis de oportunidades y amenazas 
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'111WIY IPLINTO 
PAR111:-.4 
EMPRESA • PRODUCTOS VENTAS Y UTILIDADES MEDIANTE 
FABRICA PROMOCION VOLUMEN DE VENTAS 
VENTAS 
MERCADO NECESIDADES MERCADOTECNIA UTILIDADES MEDIANTE. 
MEYA DEL C.0,U, COORDINADA SATISFACCION DEL CO U 
MERCADOTECNIA 
Figura 2. Comparación de los conceptos de venta y de mercadotecnia. 
Fuente: DIRECCION DE MERCADOTECNIA. Análisis, Planeación, Implementación y Control. 
KOTLER, Philip. P.P. 19 
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del mercado y de las fortalezas y debilidades de la empresa. El Mercadeo 
Estratégico tiene como función final orientar la empresa hacia las 
oportunidades económicas atractivas para ella, es decir completamente 
adaptadas a la empresa ofreciendo un potencial de crecimiento y 
desarrollo, este opera al largo plazo. 
Las diferentes empresas emplean el mercadeo dentro sus empresas con el 
fin primordial de lograr que sus ventajas y oportunidades en el mercado 
beneficien sus objetivos sociales y económicos para lo cual fueron 
creadas. En el caso de la venta directa utilizan un aspecto muy 
importante como son la promoción y estrategias de ventas de una 
manera particular pero no menos efectiva para el logro de sus objetivos. 
Cuando los gerentes desarrollan y gerencias actividades de mercadeo 
debe tener en cuenta dos series amplias de variables, en primer lugar 
están las que poseen una relación directa con la mezcla de marketing y 
segundo las que conforman el entorno del marketing, las primeras 
pueden ser manejadas por la empresa, es decir están sometidas a un 
mayor control por parte de la organización, las segundas son 
complicadas y de difícil manejo por parte de la misma. ( Figura 3). 
46 
Fuerzas 
Competitivas 
MEZCLA 
PROMOCIONAL 
Figura 3. Componentes de la mezcla y del entorno del marketing. 
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Proveedores 
Fuente: LOS AUTORES 
Intermediarios 
 
Cuando se hace referencia a las variables del entorno del marketing se 
habla del ambiente de mercado, este se puede subdividir en dos, 
Macroambiente, el cual esta dividido por las siguientes fuerzas o 
variables: 
Económicas, ya que es evidente que la economía de un país y aún la 
mundial, influyen en la operación de una empresa, algunos indicadores 
económicos son: disponibilidad de crédito, tasas de interés, índices de 
inflación, períodos de amortización, tipos de crédito y viabilidad del 
retorno de inversión. 
Políticos Legales, los gobiernos son reguladores, mediante la expedición 
de leyes, de la actividad empresarial. De esta manera las leyes pueden 
convertirse en oportunidades o amenazas para las empresas en 
particular. Algunos ejemplos de estas regulaciones son: leyes sobre 
control de precios, leyes tributarias, leyes de protección del medio 
ambiente y leyes reguladoras del sistema económico. 
Socioculturales, es cuestionable la influencia de los factores 
socioculturales en las decisiones de mercadeo, especialmente si se trata 
de productos de consumo. Algunos de los indicadores de esta variable 
son: estilo de vida, actitud hacia el dinero, nivel de educación, hábitos y 
creencias. 
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Demográficas, al estar los mercados constituidos por personas, la 
demografía adquiere dimensiones trascendentales en el mercado de la 
empresa, algunos de los indicadores de esta variables son: tamaño de la 
población, ubicación y distribución geográfica, tasas de crecimiento, 
ingresos familiares y edades promedio 
Naturales, en los últimos años se ha notado una creciente preocupación 
por la conservación de la naturaleza, deteriorada y agotada en muchos 
casos como consecuencia de la incontrolada producción industrial. Esta 
situación ha permitido el desarrollo de nuevos enfoques de mercadeo 
como lo es el mercadeo social, llevando inclusive a los países a legislar 
con el objeto de controlar los procesos industriales contaminantes y 
depredadores y conservar el medio ambiente. Algunos indicadores 
naturales son: racionamiento energético, niveles de contaminación y 
costo de la energía. 
Tecnológicas, la tecnología es sin lugar a dudas, una fuerza ambiental de 
gran influencia en la empresa y por consiguiente en el mercadeo de sus 
productos. Es la tecnología una de las grandes responsables de la 
evolución del concepto de mercadeo. Los cambios tecnológicos pueden 
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llegar a afectar los productos, los servicios, los mercados, los procesos de 
producción, los sistemas de ventas y en fin todos los componentes 
esenciales de mercado que se observan en la actualidad. 
Las fuerzas macroambientales no son las únicas fuerzas externas que 
influyen en una empresa, sino que en razón del campo de actividad en 
que se encuentra, otras fuerzas particulares inciden en ella; tales fuerzas 
son las que se denominan la de Microambiente, estas variables por su 
naturaleza, en términos operativos y logísticos son semicontrolables por 
la administración de la empresa, y son: 
Proveedores, son las personas o empresas que suministran los recursos 
necesarios para la operación de la empresa. Tales recursos son las 
materias primas, materiales de fabricación, etc. en el mercado moderno 
los proveedores juegan un papel muy importante por cuanto sus 
decisiones pueden afectar las ventas, la calidad de los productos, los 
precios, el servicio al cliente, entre otros aspectos. Es el reconocimiento 
de la importancia del proveedor en el mercadeo de la compañía, lo que 
ha llevado a los Japoneses a desarrollar el sistema Justo a Tiempo, en su 
afán de satisfacer total y eficientemente las necesidades del comprador. 
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Intermediarios, son las personas, agencia o firmas independientes que se 
encuentran entre el producto y el consumidor final ayudando a 
encontrar clientes o cerrar ventas. Este aspecto es parte fundamental en 
las decisiones que se toman con respecto a la venta directa, esta es una 
de las variables que se trata de eliminar en este concepto de venta. 
Compradores, pueden ser personas o empresas, su identificación, su 
capacidad y disposición de compra, su proceso de búsqueda y su proceso 
de decisión de comprar son aspectos que la empresa debe conocer pues 
ellos son el origen y el fin de sus operaciones. 
Competidores, pocas empresas, si es que no es ninguna puede afirmar 
que no tiene competencia, entendiendo como competencia cualquier 
empresa que comercializa productos que sean similares o reemplacen los 
que provea una firma determinada en un área geográfica específica. Lo 
que afecta principalmente es el número y el tipo de herramientas 
competitivas que utilicen las mismas para obtener su participación en el 
mercado. 
Además de las variables semicontrolables el ambiente interno está 
compuesto por aquellas que constituyen el Marketing Mix (Mezcla de 
Mercadeo), controlables por la administración de la empresa; 
imprescindibles y fundamentales en el proceso Empresa - Mercado - 
Mercadeo - Consumidor, las cuales son: producto, distribución, la mezcla 
promocional y precio. 
Producto, esta variable es el aspecto de una mezcla de marketing que se 
encarga de investigar cuales son los deseos del consumidor para 
plasmarlos en los artículos, servicios o ideas que se quieran vender. 
Distribución, esta es la variable por medio de la cual los productos están 
en el momento y lugar indicados, con las cantidades deseadas y el mejor 
servicio, manteniendo los costos del inventario total lo más bajo posible. 
La Mezcla promocional, son todas aquellas estrategias que buscan 
comunicar empresa - consumidor e informar a los individuos o grupos 
acerca de la firma y sus productos. Este aspecto es uno de los más 
importantes que se deben tener en cuenta por parte de los autores para 
una mejor comprensión del presente proyecto, y es que este es una de 
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las variables que tienen mayor relación con el sistema de venta directa. 
De la mixtura promocional (publicidad, ventas personales, 
merchandising, relaciones públicas, empaque y promoción de ventas) las 
ventas directas exRlotan principalmente las ventas personales y las 
promociones de venta, dejando la publicidad y propaganda en manos de 
la misma fuerza de ventas. 
Precio, es la variable que se relaciona con el establecimiento de objetivos 
y políticas de fijación de precios y a la determinación de los precios de 
los productos. Con frecuencia, esta variable se utiliza como herramienta 
competitiva. 
Todos estos conceptos vistos anteriormente son de vital importancia 
para las estrategias y funcionamiento de las empresas que utilizan el 
sistema de venta directa y es que las mismas no están ajenas a la 
aplicación de los mismos para el logro de sus objetivos, Especialmente 
aquellas que hacen referencia a la mezcla promocional, la cual es 
indispensable como se verá en capítulos posteriores. 
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1.2 MARCO TEORICO CONCEPTUAL 
1.2.1 Sistema de Ventas Directas. El sistema de venta directa ha tenido 
gran auge durante los últimos años, y es de amplio conocimiento por 
parte del consumidor. El sistema es utilizado para la adquisición de 
muchos productos, ya sea productos del hogar o de uso personal; es así 
como Angela Gaviria B.' afirma: ,(una  coincidencia y combinación de la 
desaceleración, el rebusque y la apertura está convirtiendo al año de 
1996 en el que podría ser el año boon de las ventas directas con 
catálogo". 
Este auge de las ventas directas por catálogo han venido ganando 
terreno utilizando estrategias definidas de mercadeo para la 
promulgación de sus actividades productivas, que se suman no solo 
productos de belleza sino nuevas gamas de productos que van desde 
cosméticos hasta artículos del hogar y prendas de vestir, así mismo se 
debe realizar una diferenciación entre las ventas directas por catálogo 
GAVIRIA B., Angela. Ventas Directas a su Bolsillo. Periódico El Tiempo. 
15 de Septiembre de 1996. PP. 4c 
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tipo multinivel y binivel, en la primera existe una relación directa entre 
la persona que vincula a una nueva en el negocio y todas aquellas que 
sean vinculadas por esta segunda persona, mientras que en el sistema 
binivel solo se tiene una relación directa entre la primera y segunda 
persona, con respecto de esto la autora del artículo periodístico precisa: 
"sus sistema de dejando atrás la especialización exclusiva de 
belleza femenina, tanto las tradicionales como las nuevas 
empresas vinculadas al sector han optado por ofrecer otras 
alternativas en productos de belleza, vitaminas y hasta ropa 
interior y en formas de remuneración para sus vendedores 
particulares, que hoy suman cerca de 200.000 en el país. La 
competencia más fuerte se vive ahora en el sistema de venta 
directa multinivel (las ganancias por ventas se distribuyen en 
forma piramidal) ya que tanto la forma de venta por comisión 
como la binivel atraviesan su fase de madurez en el mercado 
nacional."' 
Este sistema de venta directa representa ventajas para el fabricante o 
distribuidor de los productos ya que le ahorra costos que aumentarían el 
valor de los productos como la aceptación de las mismas por parte del 
consumidor, sobre este sistema Angela Gaviria B. conceptúa: 
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"El objetivo de los sistemas de venta directa es incrementar la 
rentabilidad dejando la distribución en manos de particulares 
que se encargan de comercializar los productos en casa y 
recibir mensualidades por los montos logrados. Así se eliminan 
los costos de publicidad, transporte y distribución". 
En los casos del binivel y multinivel, las personas consiguen compradores 
y los convence a su vez de convertirse en vendedores. De esta manera, la 
línea crece piramidalmente, siempre conservando una cabeza de grupo, 
que gana según las ventas de toda su cadena, muchas veces hasta en 
cinco generaciones. Eso si, la persona debe continuar realizando pedidos 
mínimos exigidos de acuerdo a las políticas vigente de cada empresa, si 
no lo realiza será borrada de la base de datos de la empresa en 
referencia. Otro aspecto importante de tener en cuenta es que a medida 
que su cadena de vendedores crece indirectamente el porcentaje de 
ganancia que le ofrece la empresa es menor, no es lo mismo con sus 
vendedores directos, más sus utilidades son superiores en ambos casos. 
En las empresas en estudio solo YANBAL ofrece beneficios en dinero a las 
cabezas de grupo y consultoras por la vinculación de vendedoras 
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directas a su grupo, mientras que en EBEL Internacional solo se 
obsequian incentivos por tal actividad. 
Es preciso distinguir la venta directa con catálogo de productos y 
demostración de su uso, de la venta puerta a puerta. En la primera los 
vendedores son particulares que comercializan productos entre 
conocidos y en la segunda son empleados directos de la firma que visitan 
la zona residencial y ganan la comisión por venta directa, participan 
generalmente mujeres en sus ratos libres aunque hoy en día se 
encuentran vinculadas directamente al negocio de tiempo completo. 
El negocio de venta directa es muy complejo lo que conlleva a que la 
totalidad de estas empresas contraten a distribuidores experimentados 
de otros países, y es que las empresas que emplean el método no 
invierten grandes cantidades de dinero en publicidad y esta recae 
principalmente de la capacidad de atracción y permanencia de sus 
vendedoras y consultoras de venta directa. Con respecto a lo afirmado 
anteriormente. Angela Gaviria Afirma: 
"El mercado de venta directa ha empezado a moverse, durante 
los últimos años este ha sido liderado desde el año de 1967 por 
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la firma YANBAL; el mercado se ha ampliado tras el ingreso 
otras empresas de nivel internacional como [bel; Anway, Avon, 
Inca, Oriflame, y Vogue (a través de Viseé) entre otras. Este 
último vende por comisión y compite directamente con Avon 
(la cual comparte su sistema) e indirectamente con el mismo 
Yanbal. El campo está listo para que lleguen más formas de 
venta directa, cuya implantación en el país requiere una 
inversión mínima de dos mil quinientos millones de pesos. 
"Van a llegar muchas por que el potencial es excelente el 
problema es que no se mantengan todas" dice Juan David Uribe 
Gerente General de Avon, la salida de algunos dependerá de 
cómo administren el sistema y de la oferta de productos de 
altísima rotación. Además el éxito dependerá de si cuentan o 
no con un clima de paz"' 
Ampliando el concepto del sistema de venta directa se puede afirmar que 
este representa ventajas para el fabricante o distribuidor de los 
productos ya que le ahorra costos que aumentarían el valor de los 
mismos, así como la aceptación de las mismas por parte del consumidor, 
el productor o comercializador de los productos o servicios desea vender 
sus productos sin la intermediación de terceras personas o entidades que 
aumenten el valor del artículo o servicio. Con respecto a este término 
Tousley Rayburn afirma: 
' IBID. PP. 4c 
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"La mercadotecnia directa significa sencillamente que el 
productor emprende la venta de sus productos sin el empleo 
de intermediarios, es decir, "elimina" o "evita" al 
intermediario. Un sistema completo de mercadotecnia directa 
comprendería la venta de artículos industriales directamente al 
usuario comercial, gubernamental o institucional, y la venta de 
bienes de consumo directamente al consumidor final"' 
Se puede tener en cuenta otros conceptos particulares pero no muy 
lejanos de la descripción que persigue describir el autor anterior, Willian 
Pride en primer lugar y Philip Kotler en segundo afirman: 
"La venta directa es la comercialización de productos a 
consumidores finales por medio de presentaciones de ventas 
cara a cara en el hogar o en el lugar de trabajo" 
"La mayor parte de las compañías depende sobre todo de la 
publicidad, la promoción de ventas y las ventas personales 
para mover sus productos y servicios. Emplean la publicidad 
para crear consciencia e interés, la promoción de ventas para 
ofrecer un incentivo para comprar y las ventas personales 
para cerrar la venta. La mercadotecnia directa intenta 
comprimir estos elementos a fin de realizar una venta directa 
sin necesidad de utilizar un intermediario"' 
Con los conceptos anteriormente descritos hay que hacer una aclaración 
TOUSLEY, Rayburn. Principios de mercadotecnia. PP. 332 
PRIDE, Willian. Marketing: conceptos y estrategias. PP. 475 
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con respecto de la venta directa y el mercadeo directo, la primera se 
encuentra incluida entre muchos de los métodos empleados por el 
segundo, y entre los que se pueden destacar: Campañas por correo 
Certificado, Medios Impresos, Telemarketing (empleo del teléfono), 
Compras por televisión desde el hogar y Ventas al por menor 
interactivas por computador. 
La mercadotecnia directa nace en un principio utilizando dos métodos 
específicos que fueron el envío por correo directo y catálogos de pedidos 
por correo, pero en años recientes ha adoptado muy diversas formas 
entre las que cabe destacar el telemercadeo, la respuesta directa por 
radio y televisión, las compras electrónicas, y las ventas directas. 
En cuanto a la historia de este sistema de venta directa incluyendo su 
futuro inmediato Kotler en su libro Dirección de Mercadotecnia afirma: 
"La venta directa, que iniciaron hace siglos los buhoneros 
ambulantes, ha florecido en una industria de $9 mil millones 
de dólares, con más de 600 compañías que venden sus 
productos de puerta en puerta, de oficina en oficina o en 
reuniones de ventas en casa. Los pioneros incluyen a fuller 
Brush Company (cepillos, escobas y artículos similares), 
Electrolux (aspiradoras), Southwestern Company of Nashville 
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(Biblias) y World Book (Enciclopedias). Las ventas de puerta en 
puerta mejoraron en forma considerable con la entrada de 
Avon en la industria, con el concepto de la amiga y asesora de 
belleza del ama de casa, La Dama Avon. Su equipo de casi un 
millón de representantes en casi todo el mundo produjo más 
de $ 2 mil millones de dólares en ventas durante el año de 
1985, convirtiéndola en la empresa de cosméticos más grande 
del mundo y el comerciante de puerta en puerta número uno. 
Por otra, Tupperware ayudó a que se hiciera popular el método 
de ventas por medio de reuniones en casa, en el cual se invita a 
varias amigas y vecinas a una reunión en la casa de una 
persona donde se muestra y venden productos de Tupperware. 
Una variación de la venta directa se conoce como mercadeo de 
Multinivel, en el que las compañías como Amway o Shaklee 
reclutan a vendedoras independientes que actúan como 
distribuidores de sus productos y, a su vez, reclutan y venden a 
sub-distribuidores, quienes más adelante reclutan a otros para 
vender sus productos, por lo regular en las casas de los 
clientes. La compensación de un distribuidor incluye un 
porcentaje de las ventas a todo el grupo que el distribuidor 
reclutó, así como ganancia sobre cualquier venta directa a los 
clientes. Este sistema también se conoce como "pirámide de 
ventas", pero la Direct Selling Education Foundation, afirma 
que las pirámides de ventas describen esquemas fraudulentos 
en el que las personas que inician el sistema son quienes 
obtienen el dinero y los productos rara vez llegan y satisfacen 
a los clientes finales. 
Mary kay Cosmetics contribuyeron a popularizar las reuniones 
caseras para vender. En este tipo de reuniones, varias amigas y 
vecinas se juntan en una casa para asistir a la demostración de 
productos que después se les venden. 
Las ventas directa tienen la ventaja de que son cómodas para 
los consumidores y brindan atención personal. Sin embargo, 
los elevados costos que implica contratar, capacitar, remunerar 
y motivar al cuerpo de vendedores derivan en precios más 
altos (El vendedor obtiene una comisión del 20% al 50%). A 
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fin de motivar su fuerza de ventas de más de 50.000 mujeres 
Mary Kay Cosmetic les ofrece premios de diamantes, pieles y el 
derecho a manejar uno de los 125 Cadillacs de color rosa 
durante todo una año. 
Aunque algunas empresas dedicadas a las ventas directas de 
puerta en puerta siguen prosperando, este tipo de ventas 
tienen un futuro bastante incierto. Al aumentar la cantidad de 
hogares con una sola persona o con una pareja que trabaja ha 
disminuido la posibilidad de encontrar un comprador en casa. 
Las empresas que organizan reuniones caseras para vender, 
ahora tienen problemas para encontrar mujeres que no 
trabajan y que estén dispuestas a dedicar parte de su tiempo a 
vender productos. Y, con los recientes avances de la tecnología 
interactiva para la comercialización directa, en el futuro, el 
vendedor de puerta en puerta bien podría ser reemplazado por 
un teléfono, un televisor o una computadora casera"' 
Este último concepto de Kotler en el aspecto de ventas multinivel es el 
que más se acerca a las caracteristicas de las empresas en estudio 
YANBAL y EBEL. Y es que estas empresas utilizan las ventas directas por 
razones básicas como son una constante presión hacia los 
distribuidores para obtener un determinado volumen de ventas, en 
segundo lugar aprovechar el concepto que tienen los consumidores 
sobre el precio inferior de los productos si se hace una compra directa. 
KOTLER, Philip. IBID PP. 562 
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Se presiona para obtener un volumen de ventas ya que esta es el 
resultado de la necesidad de encontrar mercados para los productos de 
fabricación en gran escala. La fuerte competencia en ventas y la 
necesidad de desarrollar mercados para sus productos, han hecho que las 
empresas den cada vez más importancia al uso de estos métodos eficaces 
de venta, y es que la importancia de vender y .la dificultad para hacerlo 
en un volumen satisfactorio a precios ventajosos hacen necesarios el uso 
de técnicas innovadoras. 
Esta forma de venta al por menor fuera de los almacenes y 
establecimientos detallistas responde por un porcentaje creciente de 
ventas totales. William Pride enfatiza este concepto de la siguiente 
manera: 
"La venta al por menor fuera de los almacenes es la venta de 
productos fuera de los limites de una instalación minorista. 
Hay tres factores que estimulan su crecimiento. Los 
consumidores y en especial las mujeres, debido a un aumento 
en su participación en la fuerza laboral, ya que tienen menos 
tiempo para comprar en almacenes minoristas. Algunos 
vendedores de estos almacenes están mal informados y por 
tanto menos capacitados para atender a los compradores. Por 
último, la cantidad de consumidores de más edad está 
aumentando y están menos dispuestos a comprar en 
almacenes. Algunas veces la venta directa utiliza el plan de 
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fiestas y puede darse en hogares o en lugar de trabajo, el 
consumidor actúa como anfitrión e invita a una cantidad de 
amigos y compañeros para que vean la mercancía en un 
ambiente de grupo, donde el vendedor hace una demostración 
de los productos. 
La atmósfera agradable de la fiesta supera la desconfianza de 
los clientes y los estimula a comprar. La venta directa por 
medio del plan de fiesta requiere vendedores eficaces, que 
puedan identificar anfitriones y suministrarles estímulos e 
incentivos para que organicen una reunión de amigos y 
compañeros. Entre las empresas que comúnmente utilizan el 
plan de fiesta se encuentran Tupperware, Stanley Home 
Products y Sarah Coventry. 
La venta directa tiene sus beneficios y sus limitaciones. Esta 
proporciona al comercializador la oportunidad de demostrar el 
producto en un ambiente -el hogar de los clientes- donde hay 
mayor probabilidad de utilizarlo el vendedor puerta a puerta 
puede dar al cliente atención personal, y el producto puede 
presentarse al cliente en un momento y un lugar conveniente. 
La atención personal al cliente es la base sobre la cual algunos 
vendedores directos, como Mary Kay, han construido sus 
empresas. Mary Kay tiene ventas anuales de US$613 millones. 
De sus 300.000 vendedores, 6.500 manejan Cadillacs y otros 
automóviles concedidos como incentivos a los vendedores. 
Debido a que las comisiones de los vendedores son tan altas, 
que varían del 30% al 50% del precio de las ventas, y a que se 
requiere gran esfuerzo para aislar clientes potenciales 
prometedores, los costos generales de la venta directa hacen de 
ésta la manera más costosa de venta al por menor.' 
En los anteriores conceptos se ve la importancia del elemento de la 
' PRIDE, Willian. FERREL O.C. Marketing: conceptos y estrategias. PP. 
475-2177 
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mezcla de marketing denominado promoción de ventas o mezcla 
promocional de ventas, los dos aspectos más relevantes en el presente 
proyecto son la fuerza de ventas y la promoción de ventas, sin descuidar 
claro está los otros aspectos no menos importantes (publicidad, 
propaganda y empaque), las dos primeras se convierten en parte 
fundamental de la estrategia de mercadeo de las empresas que emplean 
el sistema de venta directa. 
La fuerza de ventas es la que interactúa como nexo entre la empresa y el 
consumidor final, esta debe informar y persuadir a los consumidores 
para que compren los productos. El representante de ventas se convierte 
para algunos clientes en símbolo de sus compañías y a su vez a la 
compañía le sirve para obtener información de inteligencia muy 
necesaria acerca del cliente. William Pride afirma: 
" la fuerza de ventas es directamente responsable de generar 
una de las entradas principales de una organización: los 
ingresos por ventas. Sin un ingreso por ventas adecuado, los 
negocios no pueden sobrevivir. Además la reputación de una 
empresa con frecuencia está determinada por la conducta ética 
de la fuerza de ventas. La moral y el éxito de la fuerza de 
ventas de una empresa dependen en gran parte de una 
remuneración apropiada, de la oportunidad de ascenso, de una 
adecuada capacitación y del respaldo de la gerencia en todas 
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las áreas claves de la administración de ventas. Cuando estos 
elementos no satisfacen a los vendedores es posible que ellos 
abandonen la empresa,, 1' • 
La fuerza de ventas debe ser preparada e instruida para que cumpla a 
cabalidad con las metas y objetivos que le son impuestos, y es que todas 
las empresas colocan cuotas mínimas de cumplimiento por parte de la 
fuerza de ventas para su continuidad dentro de la organización. Para la 
instrucción de la fuerza de ventas se afirma que existen dos métodos 
generales y muy eficaces, los métodos de grupo entre los que se 
incluyen: las conferencias, demostraciones, asambleas, discusiones por 
secciones, foros, clínicas de ventas y cursos como técnicas profesionales 
de ventas. Este método es muy económico y rápido, se le enseña a un 
gran número de personas conceptos al mismo tiempo. El segundo 
método es el método particular, es decir se da una instrucción 
personalizada, se realiza por medio de conferencias, adiestramiento en el 
campo de acción, y cursos personalizados. 
La capacitación de la fuerza de ventas se divide en dos, cuando el 
IBID. PP. 599 
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individuo llega por primera vez a la empresa se le brinda una instrucción 
preliminar que consiste de una inducción general a su nueva labor y a la 
empresa. En segundo lugar se tiene la capacitación continuada, y es que 
los vendedores después de sus enseñanzas básicas deben quedar 
sometidos a una instrucción continua, con el fin de que permanezcan 
actualizados y puedan aportar ideas de cómo generar nuevas técnicas y 
sistemas de ventas que beneficien a la empresa. 
Los medios más utilizados para esta capacitación son: - manuales 
técnicos, películas, productos y modelos, gráficas, grabadoras, teoría 
práctica, boletines, evaluaciones. 
Con respecto a la capacitación de ventas, Willian Schoell afirma: 
"las técnicas de entrenamiento incluyen conferencias, 
desempeño de roles, ejercicios de simulación, demostraciones y 
casos. Dentro del material de entrenamiento están los 
audiocassettes y los vídeocassettes, películas, libros de texto, 
manuales y auxilios programados de prendizaje"" 
SCHOELL, Willian. GUILTMAN, Joseph. Mercadotecnia. PP. 610 
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Para que la empresa obtenga resultados positivos en la actividad final de 
la venta, y sobre todo cuando se trata de empresas que mercadean 
productos de uso masivo, debe poseer un personal de ventas altamente 
capacitado y estimulados para que de esta forma cumplan con sus 
obligaciones produciendo el menor costo posible para la empresas y el 
mayor beneficio para el vendedor, actualmente es posible utilizar tres 
sistemas de remuneración para los mismos y son: por salario directo, 
comisión directa y por último una combinación de los dos anteriores. 
Cuando se habla de remuneración por salario directo se habla de un 
pago determinado y específico por la actividad, este sistema presenta 
ventajas y desventajas, entre las ventajas se puede destacar la estabilidad 
en los ingresos del vendedor, se ejerce mayor control sobre los mismos, 
la desventaja está en que el estímulo para el vendedor puede ser menor. 
En segundo lugar se tiene la remuneración por comisión, este sistema 
consiste en el pago de la fuerza de ventas de acuerdo al monto que 
logren las mismas en un período determinado, al igual que la anterior 
poseen ventajas y desventajas, entre las primeras se deben destacar el 
mayor ahínco del vendedor para lograr ventas que le resulten 
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favorables, entre las desventajas se debe destacar que las relaciones 
entre la empresa y el vendedor son menos estrechas, este puede dedicar 
su mayor tiempo a las actividades que le resultan más productivas para 
él, descuidando otros aspectos que pueden resultar más importantes 
para la empresa. 
Por último, se tiene la remuneración por la combinación del salario 
directo y la comisión por ventas, en este sistema el vendedor obtiene un 
salario modesto que logra cubrir sus gastos más básicos y además una 
remuneración adicional que ayuda en su actividad. 
Con respecto a estos conceptos y su importancia Laura Fisher afirma: 
"Para lograr una fuerza de ventas con un nivel de 
productividad alto, la organización debe elaborar y administrar 
un plan de remuneración que atraiga, motive y retenga a las 
personas más capacitadas y eficientes. 
El plan de remuneración debe diseñarse para dar a la gerencia 
de ventas el nivel de control deseado y proporcionar a los 
vendedores un nivel óptimo de libertad. Ingresos e incentivos. 
Además el plan debe ser flexible, equitativo, fácil de 
administrar y comprensible para el personal de ventas ya que 
con esto se estimula su laboriosidad, entusiasmo, 
cooperación, lealtad y se eleva su moral. 
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Generalmente existen tres procedimientos básicos para pagar a 
los agentes de ventas, y son: el Método de sueldo base o salario, 
este es uno de los sistemas más comunes de pago a los 
vendedores, consiste en dar una remuneración fija y periódica 
al agente vendedor. La ventajas de este método consiste en que 
la gerencia puede ejercer un control completo sobre el tiempo 
que los agentes dedican a la empresa; se estimula a los agentes 
para que desarrollen cualquier labor para ganar el mercado; 
hace a los agentes más leales y fieles a la empresa; el agente 
puede rendir informes detallados de las tareas que ha 
desarrollado; el salario es fácil de devengar y contabilizar; los 
agentes participan con gusto en ventas de conjunto; pueden 
ser trasladados fácilmente de zona, ya que no se necesitan 
hacer ajustes a su remuneración y por último, los agentes 
trabajan más a gusto cuando tienen un salario fijo y seguro. 
Entre las desventajas se tiene que los agentes vendedores se 
fastidian y desilusionan si no se les aumenta el sueldo de 
cuando en cuando; es muy problemático fijar salarios y 
garantizar un tipo de ingresos adecuado a la capacidad real de 
cada agente; puede convertir a los agentes en simples 
tomadores de pedido, no ofrece estímulos a los agentes para 
que eleven su productividad aumentando las ventas. 
El método de comisión es aquel sistema que consiste en dar al 
vendedor una retribución que sea proporcional al volumen de 
ventas que logró. Entre sus ventajas tenemos: bajo costo tanto 
en la retribución del vendedor como de aquellos gastos 
complementarios de selección, formación, seguridad, etc.; los 
agentes tratan de vender más debido a que el pago es en 
proporción a sus ventas; la empresa no arriesga nada ya que se 
les paga después de cerrar las ventas. Entre sus desventajas 
están que se ejerce presión en los vendedores para que, por 
encima de todo produzcan más y más ventas; los vendedores 
se esfuerzan por vender sólo los artículos de la línea más fácil 
de colocar, los cuales en ocasiones no son los que aportan 
mayores ganancias a la empresa. 
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El método combinado de salario y comisiones consiste en 
pagarle al agente un salario modesto y además las comisiones 
directas o de otro tipo sobre el neto de sus ventas. 
Existen además de los métodos mencionados un sinfín de tipos 
de remuneración que sólo se dedican a complementar los tres 
anteriores."" 
Ampliando un poco más lo expuesto con referencia a lo que afirma 
Laura Fisher se puede tomar como referencia lo expuesto por Schoell y 
Guiltinan", donde los mismos afirman que la comisión directa es 
empleado con mayor frecuencia por aquellas empresas con recursos 
limitados o con ventas industriales de marcaje alto. Las comisiones las 
fijan por lo general en un porcentaje exacto de ventas, pero en algunas 
empresas se utilizan porcentajes variables que reflejan los diferentes 
márgenes de ganancia de diversas líneas de productos, afirman que la 
comisión directa recompensa a los vendedores sobre la base de la 
productividad, pero puede ser que esta no proporcione el esfuerzo de 
ventas balanceado que quieren la mayor parte de las empresas, ya que 
los vendedores tienden a concentrarse en las cuentas mayores, en los 
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prácticas modernas. PP. 611 
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artículos de alta comisión y en la venta inmediata en vez de hacerlo en el 
desarrollo a largo plazo de nuevas cuentas, el servicio y actividades de 
seguimiento que son tan importantes para un esfuerzo de ventas 
balanceado. 
Con respecto al salario directo cabe destacar que estos le agregan a lo 
planteado por Fisher que muy a parte de los incrementos periódicos 
meritorios y el mantenimiento del trabajo, el mismo no es tan efectivo 
para motivar a la fuerza de ventas. Por último afirman que los planes 
combinados de salario, es decir, salario básico, comisión y otros 
beneficios es la forma más empleada por aquellas empresas que tienen 
una fuerza de ventas profesional. El incluir un salario que cubra sus 
gastos primordiales de subsistencia del vendedor, libera al mismo por 
preocupaciones tales como alimentos, pago de servicios, hipotecas, etc. 
las comisiones ofrecen un incentivo directamente relacionado con la 
productividad, produciendo beneficios que no son renta gravable y 
animan de esta manera a los vendedores para que realicen las 
actividades de no venta que conducen a un esfuerzo de venta 
balanceado. 
7> 
La actividad misma de la venta resulta en algunos casos frustrante, y es 
que los vendedores en su gran mayoría trabajan por fuera de las 
instalaciones de sus empresas, y los embarga la soledad. Además los 
problemas personales los afectan de una gran manera perjudicando su 
productividad y capacidad de trabajo. Ante estas circunstancias la 
empresa debe buscar la forma de motivarlos para que cumplan con su 
objetivo. Con respecto a lo descrito anteriormente Philip Kotler dice: 
"Algunos representantes de ventas pondrán todo de su parte sin 
ninguna supervisión especial de la administración. Para ellos, las ventas 
son el trabajo más fascinante del mundo. Son ambiciosos e 
independientes. Sin embargo, la mayoría de los representantes de ventas 
requiere de estímulos e incentivos especiales para trabajar a su mejor 
nivel. Esto es cierto sobre todo en las ventas en el territorio, por las 
razones siguientes: 
la naturaleza del trabajo, ya que el trabajo del vendedor es 
terreno fértil para frustraciones frecuentes. Los representantes 
de ventas suelen trabajar solos; sus horarios son irregulares; y 
por lo común están fuera de casa. Deben enfrentarse a 
representantes de ventas de la competencia, que son agresivos, 
tienen una posición inferior en relación con el comprador; con 
frecuencia no tienen autoridad para hacer lo necesario para 
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ganar una cuenta; pierden grandes pedidos en los que han 
trabajado con mucha intensidad para obtenerlos. 
Naturaleza humana, la mayoría de las personas opera por 
debajo de su capacidad en ausencia de incentivos especiales, 
como percepciones de dinero o reconocimiento social. 
Problemas personales, en ocasiones los representantes de 
ventas se ven abrumados pro problemas personales, como 
enfermedades en la familia, problemas conyugales o deudas."" 
Lo anterior es la afirmación de que la motivación del vendedor será al 
final las que den resultados positivos en la actividad de la venta, entre 
más grande sea la motivación del vendedor mayor será su eficiencia, 
además esta situación provoca que las recompensas sean justas y 
equitativas para que refuercen y aumenten la misma. 
La mayor motivación es la paga que se obtiene por la actividad, le siguen 
las promociones, el desarrollo personal, el sentido de logro y por último 
una serie de motivadores complementarios como son: Juntas periódicas 
de vendedores lo cual proporciona una situación social dentro de la 
empresa, descanso de lo rutinario, y una gran oportunidad para 
interrelacionarse con el "alto mando de la empresa", estas por ende se 
' KOTLER, Philip. Dirección de mercadotecnia. PP. 698 
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convierten en herramientas de comunicación y motivación importantes. 
Las empresas también patrocinan concursos de ventas para estimular a 
la fuerza de ventas a fin de que estas emprendan esfuerzos especiales de 
ventas superiores a lo que se podría esperar comúnmente. Estos premios 
los pueden dar en facilitar como automóviles, viajes, dinero en especie o 
reconocimientos. 
Las empresas de venta directa aplican lo que se conoce en términos de 
mercadeo con el nombre de Cuotas de Ventas, que no son más que la 
imposición de cuotas mínimas de venta por parte de sus vendedores 
durante un lapso de tiempo determinado. La compensación que se recibe 
esta íntimamente relacionada casi siempre con el cumplimiento de esta 
cuota. 
Esta cuota de ventas se desarrollan generalmente a partir del plan anual 
de mercadotecnia. Las empresas preparan, en primer lugar, un 
pronóstico de ventas, y el mismo se convierte en la base para planear la 
producción, los requerimientos financieros y otras muchas partes del 
sistema de mercado empleado por las mismas. Luego la empresa 
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establece cuotas de ventas por las diferentes regiones y territorios que 
suelen ser mayores a los establecidos en el pronóstico de ventas, para 
obligar a sus vendedores a trabajar con mayor esfuerzo y si no se logra 
la meta cumplir su pronóstico. 
Todos estos aspectos de mercado y en especial el que hace referencia a 
las ventas y aquellos que la realizan "la fuerza de ventas" se verá 
reflejado en la descripción del método empleado por las empresas que 
emplean el sistema de venta directa en el Distrito Turístico, Cultural e 
Histórico de Santa Marta. Y es que las mismas no son ajenas al 
marketing sino que los aplican con mayor rigor y estudio que otras 
empresas. 
Estas empresas de venta directa en el país emplean en la capacitación de 
la fuerza de ventas todos los recursos que les brinda el mercado y los 
conocimientos actuales para una fuerza de ventas directamente ligada 
de forma laboral con la empresa, pero son vistas dentro de la 
organización como vendedoras independientes-clientes de la empresa, 
esta ambigüedad aunque parezca un poco confusa es la realidad de los 
76 
hechos, esto es confirmado en el siguiente párrafo de un Magazin 
titulado, Entre Nos, del año 1 y No. 1 de la empresa Yanbal'" , cita: 
"El grupo de distribución, quienes día a día se preocupan por encontrar 
soluciones a los inconvenientes generados, con el ánimo de optimizar su 
servicio. A la vez se cuenta con la eficaz ayuda de distribuidores 
exclusivos encargados de entregar cada pedido a nuestro cliente: la 
Consultora." 
CC 
el tercer grupo (grupo de atención al cliente) esta conformado por 
20 personas, tiene como propósito mantener contacto permanente con 
la Fuerza de Ventas, brindar apoyo y asesoría a Consultoras y Directoras 
para ofrecer una atención ágil y oportuna. Visitas semanales a Santa Fe 
de Bogotá y trimestrales al resto del país, por parte de los ejecutivos de 
atención al cliente, se están realizando con el ánimo de orientar, aclarar 
inquietudes, brindar apoyo, canalizar sugerencias y lo más importante 
fortalecer la relación cliente-empresa." 
"1'1 
 YANBAL. Informativo Entre Nos. No. 1 Año 1 Mayo de 1997 
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2. DISEÑO METODOLOGICO 
2.1 TIPO DE INVESTIGACION 
La presente investigación abarcó los campos analítico y descriptivo de las 
incidencias e influencias en el desarrollo económico y social de la mujer 
por parte de las empresas que mercadean sus productos por el sistema 
de venta directa en el Distrito de Santa Marta. 
Este tipo de investigación es descriptiva ya que a través de este campo se 
conoce una situación o fenómeno determinado en una circunstancia 
limitada por el espacio y el tiempo. El campo analítico complementa la 
investigación para darle a los interesados en el proyecto una mayor 
claridad y precisión de los resultados obtenidos en la investigación. 
Hoy en día la estadística además de ser descriptiva, es analítica 
considerándose esta última como la función más importante que realiza, 
ya que permite obtener conclusiones para un grupo mayor, que es el que 
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se denomina población, a partir de una investigación realizada a un 
grupo menor denominado muestra cuyos números de elementos son 
seleccionados previamente por el investigador. 
La estadística descriptiva o deductiva, tiene como fin colocar en evidencia 
aspectos característicos como son: promedios, variabilidad de los datos, 
etc. que sirven para efectuar comparaciones sin pretender sacar 
conclusiones de tipo más general. 
La estadística analítica o inductiva, busca dar explicaciones al 
comportamiento de un conjunto de observaciones, probar la 
significación o validez de los resultados; intenta describir las causas que 
lo originan lográndose de esta manera conclusiones que se extienden 
más allá de las muestras estadísticas misma. 
Por todo lo anterior la estadística descriptiva - analítica se define como 
un conjunto sistemático de procedimientos para observar y describir 
numéricamente el fenómeno y descubrir las leyes que regulan la 
aparición, transformación y desaparición del mismo. 
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2.2 IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES 
2.2.1 Variable Dependiente. Esta variable es la visualización de la fuerza 
de ventas con respecto a este tipo de empresas y a la contribución que 
las mismas hacen hacia su desarrollo personal y social, se midió con el 
procesamiento de la información básica que se obtuvo mediante un 
cuestionario previamente elaborado por los autores y el presidente de 
memoria de grado, estableciendo rangos de estudio y estadística básica. 
2.2.2 Variables Independientes. Entre estas variables se pueden 
mencionar las siguientes; 
Variable Económica, es decir los ingresos y egresos promedios mensuales 
que las vendedoras yío consultoras de belleza reciben durante la 
realización de sus actividades laborales en el campo de investigación. Esta 
variable determinó la capacidad de incidencia económica en la mujer del 
Distrito para comprometerse en la actividad. 
Variable Geográfica, se tuvo en cuenta debido a que por medio de la 
misma se determinó el estrato social que más se a empleado en la 
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actividad de venta directa de productos de belleza en el distrito de Santa 
Marta. La misma se midió preguntándole a la encuestada su barrio de 
origen. Es decir, de que barrio de la ciudad provenía. 
Variable Demográfica, por medio de la misma se determinó debido a 
que en la presente investigación solo se tuvo en cuenta empresas que 
emplean fuerza de ventas de sexo femenino exclusivamente, además con 
esta variable se determinó como se distribuye el ingreso percibido por la 
actividad en las necesidades propias y de su familia contribuyendo al 
desarrollo de la misma. También se conoció el nivel de educación de las 
vendedoras y consultoras de belleza y la incidencia de la misma en la 
promoción de estas dentro de la empresa. Entre esta se destacaron la 
edad, estado civil, número de hijos, antigüedad en el trabajo, egresos, 
motivaciones y pertenencia en la empresa. 
Variable De Mercadeo, estas son las variables que emplea la empresa 
para la comercialización de sus productos y principalmente se basa en 
tres elementos que son a saber: Segmentación y Selección de mercado 
(objetivo-meta), Mezcla de marketing (producto, precio, plaza Y 
comunicaciones) y por último unas directrices operativas eficaces. 
Esta variable se midió preguntándoles a las encuestadas la clasificación 
de sus los productos que comercializa en mayor grado, la opinión que 
poseen de la calidad de los productos con respecto al precio de los 
mismos, las formas de publicidad que emplean las empresas para 
colaborar en la comercialización de los productos, además las 
promociones que son el fuerte de la estrategia de mercadeo empleadas 
por este tipo de empresas. 
2.3 DELIMITACION DEL ESTUDIO 
2.3.1 Ubicación geográfica. La presente investigación se desarrolló en el 
Distrito Turístico Cultural e Histórico de Santa Marta, el cual es la 
Ciudad Principal del Departamento del Magdalena, localizado a 110 
 12' 
13" latitud norte y 74° 13' 45" latitud oeste del meridiano de 
Greenwich, situada a 4 metros sobre el nivel del mar, fundada por 
Rodrigo de Bastidas el 29 de Julio de 1925, es la Ciudad más antigua de 
Colombia. 
El dato demográfico que se presentó anteriormente corresponde a un 
resumen del modelo desarrollado por la firma consultora Luis Roberto 
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Martínez M. para el desarrollo del presente modelo se emplearon 
estadísticas del censo del año de 1985, que es el aceptado por la 
Constitución y Leyes Colombianas, ya que el último censo no ha sido 
aprobado en el Congreso de la República. 
2.3.2 Ubicación Temporal. Esta investigación se realizó en un lapso de 
dos años, por la variabilidad de las políticas de las empresas en sus 
estrategias de mercado obligando a los autores a reconsideraciones y 
repetición de las investigaciones realizadas. La presente se realizó entre 
los años de 1997 y 1999, divididos así: presentación de la propuesta de 
grado donde se planteó el problema a investigar. Durante el año de 1998 
se procedió a la entrega del proyecto de memoria de grado, durante este 
mismo año se recolectó la información secundaria y por último durante 
el año de 1999 se procedió a la recolección de la información primaria y 
completar la información secundaria para luego proceder a la tabulación, 
análisis y procesamiento de la información, para luego elaborar el 
informe final y presentarlo ante los jurados para su aprobación en el 
mes de Octubre de 1999, la sustentación del proyecto se realizó en el 
mes de noviembre de 1999. 
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2.3.3 Determinación del Universo. Los encuestados son una fuente de 
información de mercadeo y existen dos métodos para lograr esa 
información, la comunicación y la observación. La segunda comprende el 
registro del comportamiento del encuestado, mientras que la primera 
requiere que la persona encuestada suministre la información mediante 
respuesta verbal, este último fue el utilizado en la presente investigación. 
La encuesta se efectuó mediante entrevista a las vendedoras y 
consultoras de dos de las principales empresas que abarcan la mayor 
participación en el mercado en los momentos actuales Yanbal y Ebel. 
Para determinar el tamaño de la población de vendedoras y consultoras 
de belleza se procedió a acudir a los informes que se poseían en las 
empresas de estudio sobre sus consultoras activas (que cumplen con el 
requisito mínimo de pedidos exigidos por la empresa en el lapso de un 
tiempo determinado ) en el Distrito de Santa Marta, Para lo cual se 
obtuvo el dato de 315 mujeres Activas en la Empresa Ebel y 285 activas 
para la Empresa Yanbal, para un gran total de 600 mujeres trabajando 
en las dos empresas. Estas representaron el universo de estudio. 
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Para el manejo estadístico de esta población el tamaño más adecuado se 
obtuvo a partir de la siguiente formula, empleada con poblaciones finitas 
inferiores a 30.000 unidades, con un margen de error del 6% y un 
coeficiente de confianza del 95.55% así: 
Z2 PQN 
n =  donde, 
e (n-1) + Z2PQ 
n = Muestra 
Z = Margen de confiabilidad (expresado en desviación estándar) 
P = Probabilidad de que el evento ocurra (expresado en unidad) 
Q = Probabilidad de que el evento no ocurra, (expresado en unidad) 
e = error de estimación (máximo error permisible por unidad) 
N = Población (universo a investigar) 
n-1 = Factor de corrección por finitud 
entonces, 
n = ? 
Z = 95.55% 2 x (equivale a 2 desviaciones estándar) 
E = 6% 
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P = 0.5 (50% de probabilidad que el evento ocurra) 
Q = 0.5 (50% de probabilidad que el evento no ocurra) 
22 x [(0.5)(0.5)] x 600 
n = 
(0.06)2 x (600-1) + 22 
 x (0.5)(0.5) 
4 x 0.25 x 600 
n = 
[( 0.0036) x (599)1 + 114. x 0.251 
600 600 
n = =  =190 
2.1564 + 1 3.1564 
Una muestra de 190 vendedoras y consultoras de belleza fue suficiente 
para desarrollar la siguiente investigación dentro de los límites 
establecidos para la misma. Teniendo en cuenta lo anterior se calculó 
proporcionalmente para cada una de las empresas la muestra teniendo 
en cuenta la contribución de éstas en la población en estudio (N=600) es 
decir: 
EMPRESAS N % 
EBEL 315 52.5 100 
YANBAL 285 47.5 90 
r 600 100 190 
Fuente: LOS AUTORES 
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Para la toma de información se utilizó el método aleatorio simple, donde 
cada unidad de la población estudiada tuvo la misma oportunidad de ser 
escogida. 
2.3.4 Técnicas e Instrumentos de la Investigación. La recolección de la 
información debe ser lo más exacta posible, y esto se logra utilizando 
adecuadas técnicas e instrumentos confiables en la recolección de la 
misma. 
El instrumento empleado para la recolección de la información en la 
presente investigación fué la encuesta, a través de un cuestionario 
previamente elaborado por los autores, asesorado por el Director de 
memoria de grado (Anexo 1). Este cuestionario fué claro y preciso para 
una mayor exactitud y confiabilidad de los resultados de la presente 
investigación; Este se utilizó en la toma de información de fuente 
primaria la cual fué suministrada por las empresas objeto de estudio. 
La fuente de información secundaria se obtuvo a través de la revisión de 
libros, consultas de tesis de grado, monografías, revistas especializadas 
en el tema, periódicos, Internet, informes de las diferentes empresas en 
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estudio y en fin todo aquel material publicado e inédito que aportó al 
trabajo por su contenido. 
2.3.4.1 Recolección de la información. Se procedió a la recolección de la 
información escogiendo a quienes poseen la categoría de Consultoras 
Zafiro, Rubí, Esmeralda y Diamante, como las Directoras de Grupo en la 
empresa Yanbal, mientras que en la empresa Ebel solo se encuestaron las 
dos categorías actuales, Vendedoras y Vendedoras Líderes o Capitanas 
estas últimas son similares a las Directoras de Grupo en Yanbal. 
2.3.4.2 Técnicas y procedimientos de análisis. En el procesamiento y 
análisis de la información ésta fué clasificada, resumida y analizada, 
aplicando para ello adecuadas técnicas estadísticas; los pasos más 
importantes en esta fase del proyecto fueron las siguientes: 
- Revisión de cuestionarios, es decir, lo que se denomina 
estadísticamente crítica, cuya finalidad es corregir las deficiencias en la 
recolección de la información, por que pueden existir errores (sean estos 
de interpretación u omisión) los cuales fueron subsanados por el revisor 
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pidiendo al entrevistador volver a tomar la encuesta en la misma fuente 
de información. 
- Tabulación o procesamiento de la información. Una vez se terminó la 
revisión de los cuestionarios se procedió al procesamiento de datos, para 
ello se utilizó solamente la frecuencia de ocurrencia, es decir, indicándose 
el número de veces que el atributo se repite proporcionalmente y en 
términos de la proporción que esta frecuencia de ocurrencia representa 
en el número total observado, lo cual se conoce con el nombre de 
frecuencia relativa de ocurrencia. En este procedimiento se identificaron 
los caracteres o características cualitativas y cuantitativas, las primeras 
también denominadas atributos y son todas aquellas que se lograron 
describir mediante palabras, y las segundas son todas aquellas 
susceptibles de ser expresadas numéricamente. 
- Análisis e interpretación de los resultados obtenidos. En este proceso 
se procedió a la elaboración de tablas de frecuencias para profundizar y 
facilitar el análisis de los resultados, además se elaboraron cuadros y 
gráficos. Todo esto por medio del procesamiento de la información 
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proporcionado por las vendedoras y consultoras de la empresas en 
estudio, como también el material suministrado por las mismas. 
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3. RESULTADOS Y ANALISIS 
3.1 GENERALIDADES DE LAS EMPRESAS EN ESTUDIO QUE EMPLEAN EL 
SISTEMA DE VENTA DIRECTA EN EL DISTRITO TURISTICO, CULTURAL E 
HISTORICO DE SANTA MARTA 
En este capítulo se da una explicación de las diferentes características 
que utilizan las empresas en estudio (Ebel y Yanbal) para el manejo, 
motivación y obtención de ganancias de la fuerza de ventas, dado que 
poseen características propias que deben ser descritas para lograr una 
mejor comprensión de las mismas y de las herramientas de 
mercadotecnia que utilizan, en el sistema de venta directa 
3.1.1 Distribuidora Directa de Belleza S.A. (YANBAL). Distribuidora 
Directa de Belleza S.A. es la razón social de la empresa reconocida 
nacionalmente con el nombre de YANBAL, cual es su nombre comercial. 
Esta empresa registra sus inicios en el año de 1967 cuando la jafer 
International Cosmetic de New York le otorga a la empresa una licencia 
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de fabricación y comercialización de sus productos en Latinoamérica. 
Esta empresa posee actualmente representación en ocho países: Perú, 
Colombia, Ecuador, Chile, Bolivia, Argentina, México y Estados Unidos de 
Norteamérica. 
El Presidente y creador de esta gran multinacional es el Señor Fernando 
Belmont de origen Peruano el cual comenzó su experiencia en este ramo 
como Gerente de la Compañía Helena Rubistein. La empresa cambia sus 
nombres comerciales en los países en los cuales se halla asentada, es 
decir en Perú es reconocida comercialmente con el nombre de Unique. 
Esta es una estrategia de marca diseñada y ejecutada por esta empresa. 
En Colombia tuvo sus inicios el día 7 de Mayo en el año de 1979 cuando 
se reúnen en la Ciudad de Bogotá en una bodega de la Zona Industrial de 
la Ciudad los primeros seis empleados encargados de entrevistar y 
manejar las cien candidatas a las Consultoras de Belleza, en ese entonces 
la selección de las mismas era muy rigurosa; la empresa comienza 
operaciones con la fuerza de ventas el día 5 de Junio de 1979 
comenzando con el proceso de capacitación a las consultoras de belleza 
en el Salón Rojo del Hotel Tequendama. 
92 
La dotación de las primeras consultoras de belleza era modesta, estaban 
conformadas por una bolsa plástica con el logotipo de Yanbal, que 
incluía la línea "Magia Secreta" (crema limpiadora, tónico activo, base 
humectante y loción y algunos productos más); eran inexistentes los 
productos de demostración por lo cual no existían las clínicas de belleza. 
Las reuniones eran llamadas "parties" y en ellas las consultoras vendían 
prácticamente a pulso y en medio de juegos haciendo gala de sus 
conocimientos sobre la calidad Yanbal. El primer pedido fue efectuado el 
12 de Junio de 1979. Se comenzó a realizar reuniones periódicas en ellas 
se otorgaba un premio a la puntualidad, también se premiaban los tres 
primeros lugares en ventas con electrodomésticos. A falta de folletos de 
los premios por venta se mostraban los premios que se darían a la 
semana siguiente. Los pedidos hechos por parte de las consultoras en 
sus inicios solamente eran en efectivo, con el auge en las ventas se hizo 
necesario establecer el pago por consignación directamente al Banco. Las 
consultoras ganaban solamente sobre sus propias ventas, más tarde se 
introdujo el sistema denominado la escalera de éxito, que fue el 
momento en que se comenzó a ganar por la fuerza de venta incorporada. 
En el año de 1980 se adquiere en el Municipio de Facatativá 
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(Cundinamarca), la moderna planta de "sabores y fragancias", 
actualmente en estas se encuentra la planta central de los productos 
Yanbal, además se nombran las primeras Directoras Regionales y se 
reciben con ello los primeros automóviles. En 1982 se lanzan las Clínicas 
de Belleza, con un maletín de color verde con equipos y productos para 
demostración "Kit", en este año se da una crisis al interior de la empresa 
ya que el Estado Colombiano ordena el cierre de las importaciones, y es 
que en aquella época toda la producción venía del Perú, por lo cual en el 
mes de Diciembre solo hubo para la venta labiales y esmaltes producidos 
en la Planta de Facatativá; Por ello Yanbal multiplicó los proveedores 
nacionales y aceleró sus planes de fabricación, en este año se vinculó a 
5059 nuevas consultoras en todo el país. 
En el año de 1984 se crean los departamentos de "Marketing" y "Arte y 
diseño", en 1986 se crea el departamento de "Capacitación". En el año de 
1987 entra al mercado nacional la línea de joyería Contessa y se crea el 
departamento de "Coordinación de Ventas"; en el año de 1988 se abren 
Oficinas en Cali y Medellín. Ante el éxito de Bijouterie Contessa se 
construye la fabrica Colbi en terrenos de Facatativá. En el año de 1991 
se comienza la exportación de productos terminados hacia Santo 
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Domingo, Ecuador, Perú, México y Bolivia. En el año de 1992 se nombra 
la primera Directora Master. En 1993 el Gobierno Colombiano le otorga 
la medalla al mérito industrial en su condición de primer generador de 
empleo en venta directa en el país y por su contribución al progreso de 
la industria nacional. La empresa en Facatativá se conoce con el nombre 
de Narbelsa. 
La empresa se identifica con un Logotipo reconocido a nivel empresarial 
el cual se asemeja a una flor con pétalos abiertos y un pistilo notorio, en 
la parte inferior del logotipo se ubica la palabra YANBAL. (figura 4) 
Figura 11-. Logotipo Comercial Yanbal 
YA AL 
Fuente: Comercializadora Directa de Belleza S.A. 
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3.1.1.1 Organización. Como el tema de estudio es la fuerza de ventas se 
hizo énfasis en la organización de la misma, esta es la principal fortaleza 
que posee la empresa, cuenta en todo el país con más de 58.000 mujeres. 
A grandes rasgos la empresa comienza su organización con el Presidente 
de la misma, el Señor Fernando Belmont; seguidamente se encuentran 
los Gerentes de Departamentos entre los que se deben destacar: 
Departamento de Marketing, Departamento de producción, 
Departamento de Arte y Diseño, Departamento de Ventas, Departamento 
Financiero. El Departamento de Ventas es el que nos interesa en mayor 
grado, ya que de este depende las Consultoras de Belleza en estudio. El 
Departamento de Ventas comienza en su pirámide con la Gerente de 
Ventas, después le siguen las Directoras Regionales las cuales son las 
encargadas del manejo de la fuerza de ventas, es decir, el vínculo cercano 
entre la empresa y las consultoras de belleza, estas se convierten en 
voceras de las consultoras ante la empresa y de la empresa ante las 
consultoras, en el país se subdividen en las siguientes regiones: Regiones 
Norte y Nororiental (a la cual pertenece la Costa Atlántica), Región 
Central Sur, Región Central Centro, Región Central Norte, Región 
Suroccidental, Región noroccidental. 
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EJECUTIVOS 
SATISFACCION AL 
CLIENTE 
Después de la Directora Regional se encuentran las Gerentes de División, 
que son las encargadas de capacitar a la fuerza de ventas, a la vez que 
dirigirlas y manejarlas. Dentro de este mismo nivel se encuentran las 
entrenadoras, cuya única función es capacitar a la fuerza de ventas, 
hasta este punto existe una relación directa con la empresa, como puede 
apreciarse en la siguiente figura 
Figura 5. Organigrama gerencia de operaciones comerciales y satisfacción 
al cliente (la consultora de belleza) 
GERENCIA GENERAL 
GERENCIA DE 
SATISFACCION AL 
CLIENTE 
EJECI. I I VOS 
LINEA 9800 
JEFE DE 
SATISFACCION 
DEL CLIENTE 
COORDINADOR 
ZONA 2 
COORDINADOR 
ZONA 3 
COORDINADOR 
ZONA 4 
EJECUTIVOS 
SATISFACCION Al. 
CLIENTE 
Fuente: Distribuidora Directa de Belleza S.A. 
Por último, está la fuerza de ventas las cuales no poseen una relación 
laboral directa con la empresa, estas son las "Clientes" de la misma. Pero 
al cual se le capacita para el pleno conocimiento del producto y del 
negocio. 
Yanbal utiliza un sistema denominado "Escalera del Éxito" que no es más 
sino la segmentación de las Consultoras de Belleza, en la misma se da 
status para cada una de ellas, el mismo depende de ciertos requisitos que 
se deben cumplir por parte de las consultoras de belleza. (figura 6) 
3.1.1.1.1 Fuerza de ventas. La fuerza de ventas está conformada por las 
directoras y consultoras de belleza, las cuales se subdividen por lo que se 
denomina la escalera del éxito. 
Existen una serie de definiciones que se deben tener en cuenta, y son: 
Consultora Activa, es cualquier Consultora de Belleza que por lo menos 
ha realizado un pedido en el mes. 
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Directora Senior 
/ Consultora Zafiro Consultora Esmeralda 
Consultora Rubí Consultora Diamant 
Figura 6. Diagrama Escalera del Éxito - Yanbal 
Toyota Land Cruiser Vx 
Nissan Sentra 
Swift 
Spring 
Tico 
«ft Directora Super Senior 
Directora Ejecutiva / 
Fuente: IBID 
Consultora Inactiva, es cualquier Consultora de Belleza que no ha 
realizado un pedido en el mes pero sí dentro de las veintiséis semanas 
anteriores. Esta persona puede colocar una orden de pedido sin pagar 
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nuevamente la cuota de ingreso y es considerada parte del Staff de 
Consultoras. 
Staff de Consultoras, y son todas las Consultoras de Belleza que pueden 
colocar un pedido en cualquier momento sin pagar una cuota de ingreso. 
Se determina sumando las Consultoras Activas y las Consultoras 
Inactivas. 
Directora Calificada, Es la Directora que cumple con ciertos requisitos y 
son: la venta de neta de grupo personal, calificar con una venta personal 
de Consultora Estrella Zafiro, poseer veinticinco activa en promedio 
(calculada en los últimos cuatro meses), una cartera personal y de su 
grupo con la empresa dentro de los límites aceptables (calculada con los 
últimos cuatro meses), la Directora perderá su status si no cumple con 
los requisitos durante cuatro meses consecutivos o siete meses de un 
año. 
Auto Feliz, se da cuando la Directora de Grupo cumple con los siguientes 
requisitos: - la Directora debe cumplir con ser una Directora Calificada, 
con la venta neta requerida para el auto, el número de Directoras 
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calificadas requeridas para el auto y poseer una cartera personal y de 
grupo dentro de los límites aceptables, es decir que su grupo no deba 
tanto dinero a la Compañía). 
Para lograr ser Directora se necesita cumplir con ciertos requisitos 
exigidos por la empresa: en primer lugar debe ser consultora de la 
empresa y poseer un número determinado de vinculaciones directas de 
otras consultoras activas (es aquella que por lo menos pasa un pedido 
mínimo cada mes, en la actualidad este es de ciento cincuenta y cinco mil 
pesos precio público, es decir todavía no se tiene en cuenta el porcentaje 
de descuento que la empresa brinda por el monto de compra). 
La Directora Directa, es aquella que siendo parte de un grupo personal 
cumple los requisitos exigidos por la empresa para el concurso de 
directora y crea así un grupo personal independiente del que es 
originaria. 
Las Consultoras de Belleza Directas, son aquellas que son incorporadas 
por una consultora de belleza perteneciente ya a la compañía, a partir de 
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este momento la misma hace parte del grupo personal de la consultora o 
directora que la vinculó. 
Para ser vinculada como consultora de belleza se exigen los siguientes 
requisitos: ser mujer ante todo; ser mayor de edad; fotocopia de la 
Cédula de Ciudadanía; la consignación de catorce mil pesos en efectivo 
($14.000) la cual es empleada para el material de capacitación y 
productos de demostración enviados. Toda nueva consultora tiene el 
derecho a un crédito llamado "Aniversario" a partir del primer pedido 
mínimo que realice entre la fecha de incorporación y los dos meses 
calendarios siguientes a esa fecha. 
Las consultoras de belleza a medida que aumentan los montos de ventas 
mensuales son calificadas en diferentes status, y estos son: 
Consultora de belleza simple, es aquella que realiza una venta mínima o 
inferior a trescientos cuatro mil novecientos noventa y nueve pesos 
precio público ($304.999), en el lapso de un mes. 
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Consultora Estrella Zafiro, es aquella consultora que realiza una venta 
mínima de trescientos cinco mil pesos precio público ($305.000) a 
seiscientos cuatro mil novecientos noventa y nueve pesos precio público 
($604.999) en el lapso de un mes, esta consultora tiene el beneficio de 
tener crédito en el mes siguiente con cheque postfechado a quince días. 
Este crédito varía como se verá más adelante. 
Consultora Estrella Rubí, es aquella consultora que realiza una venta 
mínima de seiscientos cinco mil pesos precio público ($605.000) a un 
millón doscientos nueve mil novecientos noventa y nueve pesos precio 
público ($1'209.999) en el lapso de un mes, esta consultora tiene el 
beneficio de tener crédito en el mes siguiente con cheque postfechado a 
veintiún días. 
Consultora Estrella Esmeralda, es aquella consultora que realiza una 
venta mínima de un millón doscientos diez mil pesos precio público 
($1'210.000) a un millón ochocientos catorce mil novecientos noventa y 
nueve pesos precio público ($1'814.999) en el lapso de un mes, esta 
consultora tiene el beneficio de tener crédito en el mes siguiente con 
cheque postfechado a veintiún días. 
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Consultora Estrella Diamante, es aquella consultora que realiza una 
venta mínima de un millón ochocientos quince mil pesos precio público 
($1'815.000) ó más en el lapso de un mes, esta consultora tiene el 
beneficio de tener crédito en el mes siguiente con cheque postfechado a 
veintiún días. 
Cabe anotar que los status de las consultoras de belleza varían de 
acuerdo a el monto de ventas por mes, es decir, como en un mes puede 
ser consultora estrella diamante en el siguiente podrá ser solo 
consultora de belleza simple, en fin el status depende de la cantidad de 
productos que le compre a la empresa en el tiempo descrito. 
Las Directoras de Grupo de la Empresa Yanbal al igual que las 
consultoras poseen un status dentro de la fuerza de ventas, el cual a su 
vez depende de los requisitos exigidos por la compañía, se debe tener en 
cuenta que la empresa hace algunas excepciones en cuanto al 
cumplimiento de los mismos, es decir a veces se da un tiempo prudencial 
a la directora para cumplirlos en caso de que no lo haga, pero en general 
estos requisitos son: - ser como mínimo Consultora Zafiro durante todo 
el conteo; - poseer veinticinco consultoras de belleza directas 
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incorporadas por ella o por algunas de sus consultoras directas, las 
segundas se llaman consultoras de belleza indirectas, las mismas deben 
estar activas; - someterse a un conteo por el término de tres meses, 
durante los cuales en el primer mes debe poseer una venta acumulada de 
su grupo personal (VGP) de dos millones de pesos precio neto (es la 
venta público menos el descuento antes del impuesto de valor agregado), 
el segundo una VGP de dos millones ochocientos mil pesos precio neto y 
por último el tercer mes con una VGP de cuatro millones trescientos mil 
pesos precio neto. 
Cuando la Consultora de Belleza cumpla con los exigencias anteriores 
hace parte del primer Status de Directoras, Directora Junior, para 
continuar como tal debe seguir cumpliendo con nuevas condiciones, 
además para seguir escalando status debe someterse a nuevos conteos 
que sean los exigidos para lograr los mismos. Los status de Directoras y 
las condiciones para serlo son las siguientes: 
Directora de Grupo junior, debe ser ante todo Consultora Estrella 
Zafiro, a su vez es obligación cumplir con una venta mínima de cuatro 
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millones doscientos cincuenta y seis mil doscientos ochenta pesos precio 
neto y continuar con las veinticinco consultoras activas. 
Directora de Grupo Senior, al igual que la Directora de grupo anterior 
debe cumplir con los mismos requisitos exigidos a la misma pero posee 
uno adicional que es el de tener entre su grupo una Directora de Grupo 
Directa, es decir, que una Consultora de Belleza que ella halla 
incorporado se convierta en Directora. 
Directora de Grupo Ejecutiva, en este status el principal requisito es que 
debe haber logrado su primer automóvil, para lo cual debe cumplir con 
los siguientes requisitos: - treinta y siete activas; - debe cumplir con 
veinticinco primeros pedidos (hechos por nuevas incorporadas) de los 
cuales quince deberán ser de su grupo personal; - ser Consultora Estrella 
Zafiro; - tener dos Directoras de Grupo Directas y por último, - cumplir 
con la venta requerida para el auto de diez y seis millones ochocientos 
mil pesos venta neta ($16.800.000) a su vez debe acumular entre su 
grupo personal y sus Directoras Directas una venta neta de cuarenta y 
dos millones ochocientos cuarenta mil pesos ($42.840.000) durante el 
conteo que dura tres meses. 
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Directora de Grupo Super Senior, las bases para cumplir con este status 
son las siguientes: - debe tener cincuenta activas; - cumplir con treinta y 
cinco primeros pedidos, de los cuales quince deberán de su grupo 
personal; - ser consultora Estrella Zafiro; - poseer cuatro Directoras de 
Grupo Directas y cumplir con una venta requerida para su segundo 
automóvil de veintiocho millones doscientos mil pesos precio neto 
($28.200.000) a su vez debe acumular entre su grupo personal y sus 
Directoras Directas una venta neta de setenta y un millones novecientos 
diez mil pesos ($71.910.000) durante el conteo inicial, cabe anotar que 
en este status la Directora de Grupo está concursando por su segundo 
auto. 
Directora Regional, Esta Directora debe concursar para su tercer 
automóvil, y para ello debe cumplir con los siguientes requisitos: - ser 
Consultora Estrella Zafiro; - poseer cincuenta Consultoras de Belleza 
activas; - cumplir con cuarenta y cinco pedidos de los cuales quince 
deberán ser de su grupo personal; - tener seis Directoras de Grupo 
Directas y cumplir con la venta requerida de cuarenta y tres millones de 
pesos venta neta ($43.000.000) además durante el conteo debe tener 
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una venta neta de ciento nueve millones seiscientos cincuenta mil pesos 
($109.650.000) 
Directora Regional Estrella, la misma ya concursa por su cuarto carro, y 
para ello debe cumplir con los siguientes requisitos: - poseer cincuenta 
activas; - cumplir con setenta y cinco primeros pedidos de los cuales 
quince deberán ser de su grupo personal; - ser Consultora Estrella Zafiro; 
- tener seis Directoras de Grupo Directas y por lo menos dos autos 
felices; - cumplir con una venta neta mensual de setenta y tres millones 
de pesos ($73.000.000) además en el conteo debe acumular entre su 
grupo personal y sus Directoras Directas ciento ochenta y ocho millones 
ciento noventa mil pesos de venta neta ($188.190.000); cumplir con 
setenta y cinco primeros pedidos de los cuales quince deberán ser de su 
grupo personal. 
Directora de Grupo Master, es el mayor al que puede llegar la escalera 
del éxito en la empresa Yanbal para la fuerza de ventas, durante el 
conteo esta debe cumplir con una venta neta acumulada entre su grupo 
personal y sus Directoras de trescientos once millones cuatrocientos 
cuarenta mil pesos ($311.440.000), debe tener siete Directoras Directas 
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calificadas y por lo menos cinco Directoras Directas con auto feliz, 
cumplir con ciento veinticinco primeros pedidos de los cuales quince 
deben ser de su grupo personal; además posee unos requisitos al igual 
que las anteriores Directoras deberá cumplir para mantenerse en este 
status y son: - cincuenta activas; - ser Consultora Estrella Zafiro; - seguir 
con una venta neta de ciento veintidós millones de pesos 
($122.000.000). 
3.1.1.2 Ingresos de la Fuerza de Ventas. Los mismos están dados de 
acuerdo al monto de venta que obtengan las consultoras de belleza en 
un período de tiempo determinado. También se deben tener en cuenta 
el pago por entrenamiento o asesoramiento que las Directoras reciben 
por parte de la empresa cuando motivan a su grupo personal de 
consultoras de belleza. 
Los descuentos por compra por parte de la Compañía Yanbal hacia las 
Consultoras de Belleza de la fuerza de ventas son los siguientes, cabe 
anotar que los mismos son establecidos por pedido: 
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Por una venta público de ciento cuarenta y cinco mil pesos ($145.000) a 
trescientos cuatro mil novecientos noventa y nueve pesos ($304.999), 
recibe un descuento del treinta y seis por ciento (36%). 
Por una venta público de trescientos cinco mil pesos ($305.000) a 
cuatrocientos ochenta y cuatro mil novecientos noventa y nueve pesos 
($484.999) recibe un descuento del treinta y nueve por ciento (39%). 
Por una venta público de cuatrocientos ochenta y cinco mil pesos 
($485.000) a setecientos veinticuatro mil novecientos noventa y nueve 
pesos ($724.999) recibe un descuento del cuarenta y dos por ciento 
(42%). 
Por una venta de más de setecientos veinticinco mil pesos se recibe un 
descuento del cuarenta y cinco por ciento (45%). (Tabla 1) 
Cabe anotar que estos porcentajes son los que mantenía la empresa en el 
momento de realizar la presente investigación, estos varían de acuerdo a 
las políticas de la empresa yto el cumplimiento del tiempo de uso del 
mismo. 
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Tabla 1. Tabla de Descuentos por monto de compra Empresa Yanbal 
TABL DE 01, NTO 
VALOR DE COMPRA DESCUENTO EN % 
DE $145.000 A $304.999 36% 
DE $305.000 A $484.999 39% 
DE $485.000 A $724.999 42% 
Más DE $725.000 45% 
Fuente: IBID 
Los anteriores descuentos los reciben las Consultoras de Belleza de la 
empresa por igual, independientes que sean Consultoras con Status de 
Directoras o no. Adicionalmente de las ganancias sobre la venta personal 
que se obtiene complementariamente las Directoras de Grupo reciben 
unos ingresos complementarios por su actividad como asesoras en 
entrenamiento de su grupo de consultoras de belleza, y son: 
La Directora junior recibe un ingreso adicional correspondiente al diez 
por ciento (10%) ó trece (13%) sobre la venta de su grupo personal, 
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dependiendo del monto de venta que logren sus consultoras de belleza, 
es decir entre mayor sea la cantidad de compra mayor el porcentaje que 
la Compañía paga a las directoras por servicio de entrenamiento. Por ser 
un servicio la empresa le hace un descuento del 4% en retención en la 
fuente. 
La Directora Senior, Ejecutiva y Super Senior reciben un ingreso 
adicional correspondiente al cuatro por ciento (4%) sobre la venta 
directa de sus directoras, y un diez por ciento (10%) ó trece (13%) sobre 
la venta de su grupo personal. 
La Directora Regional, Regional Estrella y Master reciben además de los 
ingresos que reciben las directoras anteriores un bono trimestral del uno 
punto cinco por ciento (1.5%) para la primera, del dos por ciento (2%) 
para la segunda y del tres por ciento (3%) para la tercera sobre las 
ventas de sus directoras directas y ventas de su grupo personal. 
Cuando la Consultora de Belleza se convierte en Directora deberá crear 
una Agencia Comercial ante la Cámara de Comercio de la Ciudad y de 
esta forma podrá recibir los honorarios por el asesoramiento de su 
112 
grupo de consultoras. En el Distrito Turístico, Cultural e Histórico de 
Santa Marta existen en la actualidad 10 Directoras Junior y 2 Directoras 
Senior (en años anteriores se tuvo la cantidad de 40 Directoras junior, 6 
Directoras Senior y 5 Directoras Super Senior y 1 Directora Ejecutiva), 
en la actualidad, no existen directoras de mayor status a las anunciadas 
previamente ya que las que estaban, por motivos de incumplimiento a la 
empresa con respecto a los parámetros exigidos les fue retirado el status 
que poseían provocando el retiro de las mismas de la actividad. 
3.1.1.3 Herramientas de Mercadeo. La Empresa Yanbal en el año de 
1995 creó el Area de Investigación de Mercados, con el objetivo de que la 
misma le proveyera de la información necesaria sobre el mercado de los 
diferentes departamentos. Sus investigaciones abarcan entre muchas 
otras, estrategias de venta, desarrollo de productos, nuevos diseños (o 
que marcas o tendencias de productos y sus características entran al 
mercado), definición del perfil del consumidor final de sus líneas de 
productos y estudios de hábitos de consumo de un sector específico de 
la sociedad Colombiana. 
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Esta área brinda las herramientas necesarias para que los 
Departamentos de Mercadeo y Ventas, los cuales en última instancia son 
los que poseen una relación directa con las Consultoras de Belleza, 
diseñando las estrategias de ventas, de mercadeo, de premios e 
incentivos. Entre las herramientas y estrategias de mercadeo que emplea 
la Compañía Yanbal están las que se enuncian y tratan en los siguientes 
párrafos. 
3.1.1.3.1 Catálogo de Venta. Una de las herramientas necesarias 
suministrada por la empresa a su fuerza de ventas es el folleto de ventas 
o catálogo de productos, este consiste en una guía de la mercancía con 
sus respectivos precios, además de las promociones y lanzamientos del 
respectivo mes. 
Este es dado a las consultoras de belleza de forma periódica, es 
entregado en la reunión mensual de fuerza de ventas, consta del precio 
de los productos y de las ofertas de algunos de los mismos para ese mes. 
Es un catálogo de aproximadamente de 40 a 50 páginas, en papel 
plastificado y con colores y figuras llamativas. El mismo se subdivide en 
dos, la sección de línea de productos de fragancias, cosméticos y 
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tratamientos y la sección de bijouterie. El mismo es entregado por las 
Directoras a las cuales les son enviados por vía del distribuidor 
autorizado por la compañía según las consultoras activas que halla 
tenido en el mes inmediatamente anterior. 
3.1.1.3.2 Revistas Especializadas. La Compañía Yanbal circula todos los 
meses una revista especializada llamada "Entre Nos" para sus consultoras 
de belleza. La misma consta de ocho páginas en color y es estilo tabloide. 
La misma tiene 3 años de circulación. 
Con dichas revistas se pretende por parte de la empresa mantener 
informadas a las consultoras de belleza sobre los acontecimientos 
ocurridos y que afecten el desarrollo de la actividad, con las mismas 
también se pretende que influyan en la motivación ya que se muestra las 
convenciones, premios y regalos dados a otras consultoras de belleza del 
país. 
Esta se subdivide en las siguientes secciones: Editorial; Tips de Venta, los 
cuales pretenden capacitar en pequeñas estrategias de venta; Auto Feliz, 
que es la información de las consultoras que han recibido su auto y 
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como lo lograron; Viene de Primera, la cual trata temas variados e 
importantes de la fuerza de ventas; Reconocimiento, sección donde se le 
hace un reconocimiento a las consultoras de belleza que han conseguido 
objetivos perseguidos por ellas y por la empresa; y aleatoriamente 
secciones de interés. 
3.1.1.3.3 Capacitación a la Fuerza de Ventas. La capacitación es una de 
las herramientas más poderosas que tiene la compañía para promover a 
su fuerza de ventas. Cabe destacar a juicio de los autores que es una de 
las actividades más importantes que brinda la empresa, ya que el 
conocimiento en ventas y estrategias de venta que adquieren las 
consultoras de belleza son necesarias para seguir desempeñándose en la 
cualquier actividad comercial y de mercadeo que esta elija. 
Las capacitaciones en el Distrito de Santa Marta se realizan de forma 
periódica, es decir de manera mensual en un sitio previamente escogido 
por las Directoras de Grupo y la Gerente de División en representación 
de la empresa. En ella se les brinda información sobre mercadotecnia, ya 
que se profundiza en el cliente principalmente, el entorno y las 
características de los productos que comercializa la empresa. 
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En las capacitaciones se comienza con la información de los nuevos 
productos lanzados al mercado, luego se entrena y capacita con un tema 
especifico de mercado, al final se hace un reconocimiento a las 
consultoras sobresalientes del mes y se entregan los catálogos de venta. 
Es importante señalar que los autores denominan a estas reuniones 
capacitaciones y no reuniones de fuerza de ventas por los aspectos 
concernientes a las secciones de entrenamiento permanente. 
Las directoras de grupo realizan una reunión de forma semanal con la 
Gerente de División para tratar los temas concernientes a sus respectivos 
grupos personales de consultoras y así medir los objetivos que ha 
logrado en el manejo de los mismos. A su vez plantean el trabajo de 
campo en coordinación con la Gerente de División, el cual consiste en la 
búsqueda de nuevas consultoras de belleza de puerta en puerta en los 
diferentes barrios de la Ciudad. A su vez las Directoras realizan una 
reunión semanal con las consultoras de su grupo personal denominado 
Junta de ventas, en ella se recibe capacitaciones recientes, información 
actualizada y motivación por la actividad, en estas se da el momento 
adecuado para que las consultoras aclaren sus inquietudes con respecto 
al negocio. 
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3.1.1.3.4 Promociones, Ofertas y Material promocional de los productos. 
Las promociones y las ofertas son estrategias de las empresas para 
promover la venta de sus productos. 
Cuando se realiza el lanzamiento de un nuevo producto se le facilita por 
parte de la empresa a sus consultoras de belleza en presentación 
demostración de forma gratuita, para que estos sean empleados en la 
motivación de los clientes. Los mismos con el pasar del tiempo pasan a 
ser material promocional que deben ser adquiridos a la empresa. 
Entre los artículos de material promocional se encuentra los de apoyo de 
ventas y accesorios conformados por: un maletín profesional de color 
verde con el logotipo en el centro de la empresa, catálogos adicionales 
que se deseen obtener del mes, solicitud de consultora, solicitud de 
directoras, libretas de encuestas de hogares, listas de precios, ordenes de 
compra, cuadernos del cliente, orden de pedido personal, manuales 
didácticos, análisis de cutis, análisis de cabello, formatos de resúmenes de 
las sesiones de belleza, tarjetas de presentación de consultoras y 
directoras, bolsas de entrega, calcomanías, espejo, balacas, algodoneras, 
vídeo línea L'esence en VHS, vídeo Ccori le Perfum y talleres 
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especializados como piel de estreno y rostro mágico., libro de probadores 
y productos de demostración de todos las líneas que comercializa la 
empresa. 
Todos estos artículos pretenden que las consultoras obtengan un 
material promocional necesario para el desarrollo de sus actividades de 
venta directa. 
Todos los meses se efectúan promociones de algunos de los productos 
que comercializa la empresa, es así como se realizan descuentos por la 
compra del producto en un período de tiempo determinado. 
Generalmente estos son anunciados en el catálogo de ventas y en forma 
extraordinaria a través de folletos o faxes enviados a las consultoras y 
directoras. 
En la actualidad se emplea una promoción llamada la oferta millonaria, 
la cual consiste en venderles a las consultoras un solo producto y en una 
sola unidad por pedido del mismo, este será de fácil comercialización y 
presentar una alta rotación de venta, el descuento es del cincuenta por 
ciento (50%) sobre su precio normal. 
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También existen promociones de las que si se adquiere un producto por 
un precio normal podrá adquirir otro ó comprar un artículo diferente a 
los comercializados por la compañía, Ej.: bolsos de cuero, artículos del 
hogar. Y artículos de uso personal. 
3.1.1.3.5 Premios e Incentivos. Esta es otra estrategia empleado por 
este tipo de empresas de venta directa para la comercialización de sus 
productos, en la compañía Yanbal consisten en obsequiar en algunos 
casos artículos para uso en el hogar de acuerdo al cumplimiento de 
ciertos requisitos exigidos referentes a la incorporación de nuevas 
consultoras yío a las ventas logradas en un período determinado. 
Como premios se deben destacar los otorgados en competencias y 
concursos para las consultoras de bellezas, entre los premios otorgados 
están: viajes al exterior, participación en eventos organizados por la 
empresa en cualquier ciudad del país en hotel de cinco estrellas, 
electrodomésticos de alto valor comercial. Este último es más escaso que 
los dos anteriores. Para lograr los mismos estas se deben someter a 
participar con todas las consultoras de belleza de la región o el país de 
acuerdo a el status al que pertenezca. Todos los años se realiza una 
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convención nacional de directoras y consultoras estrellas que cumplan 
con los requisitos establecidos por la compañía, es así como se escoge la 
representante a reina por mayor venta de grupo personal, reina de 
mayor número de primeros pedidos y reina de mayor crecimiento de 
grupo personal en un concurso realizado en todo el país. En el último 
concurso la reina por mayor venta de grupo personal obtuvo una 
gargantilla en oro de 18 kilates con diamantes, la de mayor número de 
primeros pedidos directos y la de mayor crecimiento de grupo personal 
obtuvieron una pulsera en oro con diamantes. Todas recibieron un 
trofeo y además asistieron a la Convención Internacional Galaxia de 
Estrellas ha realizar en Puerto Vallarta (México). Pero no serán las únicas 
en el país en asistir, también las 25 mejores directoras y las mejores de 
cada status en el país. 
En la actualidad se otorgan premios en efectivo a través de cheques 
Sodexho pass reconocidos a nivel nacional e intercambiables en muchos 
almacenes de cadena del país. Este con el fin de que la consultora escoja 
el premio que quiere y trabaje para ello durante el tiempo que ella desee, 
es decir, no hay un tiempo definido para hacer efectivo el cheque salvo el 
establecido por la compañía que los distribuye a este tipo de empresas. 
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Estos cheques son entregados de acuerdo al status de Consultora Estrella 
que logre en el período establecido por la empresa. Las consultoras 
también poseen un concurso anual llamado Convención Nacional de 
Consultoras, para asistir al mismo debe comprar a la compañía una 
cantidad mínima de productos. 
Con respecto a los incentivos por incorporadas la compañía Yanbal 
emplea el sistema de tres niveles, es decir, si incorpora a una consultora 
con primer pedido obtiene un premio, si incorpora dos consultoras con 
dos primeros pedidos recibe además del premio por una consultora uno 
adicional y complementario del mismo, y sí lo hace con tres 
incorporaciones nuevas con sus respectivos pedidos obtiene los premios 
del primero y segundo nivel más otros complementarios. 
Cada año la empresa realiza un concurso de aproximadamente mes y 
medio llamado "Galería" el cual por pedidos semanales se obtienen los 
diferentes premios, es decir, por una semana se obtiene un premio 
específico, por dos semanas de pedido consecutivo otro adicional y así 
sucesivamente, si no realiza todos los pedidos semanales exigidos pierde 
los premios de la cúspide del concurso. Este concurso al igual que los 
anteriores presenta ciertos requisitos y exigencias exigidos por la 
empresa. 
Todos los premios e incentivos presentan condiciones para ser 
reclamados por las consultoras, entre los que se deben destacar el saldo 
de cartera que la misma posea con la empresa. 
Los automóviles que entrega la empresa a aquellas consultoras de belleza 
que logran el status de Directora Ejecutiva en adelante están regidos por 
ciertas condiciones para la pertenencia del mismo. Para convertirse en 
propietaria del vehículo que recibe la directora debe cumplir los 
parámetros de venta y mantener los requisitos de status durante cuatro 
o cinco años y de acuerdo también al crecimiento personal de la misma, 
tiempo dentro del cual el mismo pasa a ser propiedad de la directora y 
Yanbal le entrega uno nuevo después del conteo requerido para ello. 
Las directoras de grupo obtienen un vehículo por parte de la empresa 
bajo el sistema leasing, se exige un requisito de propiedad establecido 
entre la empresa y la directora, el cual es de estricto cumplimiento. En 
general se puede afirmar que las directoras deben cumplir el status de 
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auto feliz y de directora calificada durante el lapso de tiempo 
establecido, además debe pagar el 50% del seguro del vehículo y 50% del 
impuesto del vehículo, pagar el 100% del SOAT a partir del segundo año 
de uso del mismo y mantenerlo en óptimas condiciones. Si la directora 
no cumple con la venta exigida en el lapso de tiempo precisado el auto 
entrará en un proceso de negociación y la misma deberá pagar durante 
el siguiente semestre o lapso de tiempo fijo el porcentaje de la venta que 
le hizo falta en calidad de cuota leasing. Para los efectos de propiedad el 
semestre que paga cuota leasing no se entiende como semestre cumplido. 
La directora perderá definitivamente el auto y su status según las 
políticas actuales, si tiene una venta inferior al 60% en su primer , o si 
cumple en el primer semestre una venta entre el 60% y 80% y en el 
segundo semestre cumple menos del 85%, si tiene una venta acumulada 
inferior al 80% después de su tercer semestre con el auto, si paga tres 
semestres consecutivos cuota leasing, y finalmente si incurre en malos 
manejos o accidenta su auto siendo conducido por persona no 
autorizada. 
3.1.1.3.6 Créditos. La empresa Yanbal emplea un sistema de crédito 
para sus consultoras de belleza, este se encuentra subdivido en dos: el 
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Crédito por Status y el Crédito a través de la Tarjeta de Crédito Yanbal. 
A continuación se verán las características de cada uno de ellos: 
3.1.1.3.6.1 Crédito por Status. En el momento en que las mujeres 
asumen el compromiso de distribuir los productos como Consultoras de 
Belleza Yanbal pueden realizar sus pedidos de compra pagando en 
efectivo en cheque. La empresa Yanbal le brinda a sus dientas las 
consultoras de belleza la posibilidad de pagar con cheque postfechados 
cuando las mismas alcanzan determinados niveles de status ya explicados 
anteriormente. Es así como a las nuevas consultoras se le brinda un 
plazo de ocho días y un cupo determinado por la Compañía, para las 
consultoras estrellas zafiro es de quince días y el monto de crédito es 
superior al de las nuevas consultoras, para le resto de status de 
consultoras el crédito es a veintiún días y el monto aumenta de acuerdo 
al status. 
3.1.1.3.6.2 Crédito con Tarjeta de Crédito Yanbal. La empresa Yanbal a 
través de un acuerdo con la Entidad Financiera Conavi, disponibilidad de 
crédito a las consultoras de belleza y directoras de grupo por una cifra 
determinada para la adquisición exclusiva de productos Yanbal. 
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Para el acceso a la misma se deberán diligenciar la correspondiente 
solicitud de la entidad bancaria a través de Yanbal, es indispensable que 
las consultoras de belleza asistan al curso de crédito y cobranzas para 
que estas conozcan a profundidad las implicaciones de la tarjeta como 
instrumento de crédito y manejo dentro del negocio. Yanbal realiza un 
estudio previo con el fin de determinar el cupo de la tarjeta teniendo en 
cuenta el status de crédito actual y sus antecedentes de cartera con la 
Compañía, la misma no tiene costo de mantenimiento para las 
consultoras de belleza ya que la empresa Yanbal los asume, 
adicionalmente, la entidad bancaria no cobra intereses de financiamiento 
por el crédito otorgado siempre y cuando la consultora efectúe el pago 
en la fecha acordada, después de esta la entidad bancaria les cobra 
intereses desde la fecha de compra más los intereses moratorios por los 
días vencidos. Actualmente las compras que son realizadas entres el 
primero y treinta de cada mes deben ser canceladas a la entidad bancaria 
a más tardar el día diez y ocho del mes siguiente. Mensualmente la 
entidad bancaria hace llegar un extracto de cuenta a cada una de las 
consultoras que poseen este tipo de crédito. Esta es intransferible, Solo 
puede ser utilizada por la consultora titular. 
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La consultora de belleza que posea tarjeta de crédito no podrá utilizar el 
sistema de créditos con cheque. 
3.1.1.3.7 Proceso de Incorporación y Manejo de Pedidos. Cuando se 
realiza el proceso de incorporación por parte de las consultoras de 
belleza de la empresa Yanbal se deben seguir las siguientes pautas: la 
aspirante a consultora debe diligenciar el formulario de inscripción 
adjuntando la fotocopia de la Cédula de Ciudadanía y un recibo de 
consignación en algunas de las Corporación Bancarias dadas por la 
empresa, esto debe ser entregado a la directora de grupo o consultora 
que la haya incorporado, posteriormente la directora deberá legalizar el 
ingreso ante la Compañía haciendo llegar los documentos a Yanbal. Estos 
son enviados en última instancia a Facatativá a el Departamento de 
Facturación donde es registrada la novedad y enviada al departamento 
de sistemas para ser incluida en los medios magnéticos donde se genera 
finalmente un Código de Consultora, necesario para realizar todas las 
actividades de venta directa con la empresa. A la entrega siguiente por 
parte del Distribuidor autorizado la nueva consultora recibirá el material 
inicial de trabajo que consta de folletería, lista de precios de los 
productos, catálogo del mes, orden de compra, folleto de incorporación, 
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catálogo de oportunidad Yanbal, libreta de análisis de cutis, folleto línea 
de productos Sentiva, una carta de bienvenida, calcomanía Yanbal, un 
flat Iníciate Triunfando, flat de anfitriona y un kit inicial de productos 
llamados Sachets (muestras en bolsas plásticas pequeñas) y son gel 
clesmaquillador, emulsión desmaquillante, complejo antiarrugas para 
párpados y otros más, también probadores de fragancias de alta venta 
dentro de la compañía. 
La nueva consultora recibe una capacitación inicial por parte de la 
Gerente de División, sobre la compañía, sus productos, como deben 
vender, como realizar sus compras a la empresa, etc. existen ciertas 
definiciones que se deben tener en cuenta como son: Orden de cornprz, 
esta es la papelería que suministra la Compañía para que en una forma 
ordenada se puedan realizar el pedido de los productos; Lista de precios>  
esta no es más que la papelería en donde se relacionan todos los precios 
de los productos comercializados, este formato es el que se le debe 
mostrar a los clientes ya que no incluye ni la liquidación, ni los 
porcentajes de descuento; Las ofertas del mes, son las rebajas rnpvls:; 104 
o semanales de precio sobre los productos y pueden ser adquiridas 
solamente durante el período de vigencia; el material promoci 
refiere al material de capacitación, entre los que se encuentran , videos 
casetes, folletos y papelería, además incluye los elementos de 
demostración y los obsequios para las anfitrionas, todos pueden ser 
adquiridos a través de la orden de compra; Demostrcidores, son los 
,-)ductos que se compran para utilizar en las secciones de belleza, en 
cada pedido se puede pedir una unida por referencia y los probadores de 
fragancias adamente; precio neto, es el valor que tiene el producto 
con el descuento correspondiente sin incluir el IVA. 
3.1.1.3.7.1 Proceso de un pedido. A todas las consultoras le son 
asignados un código de identificación por parte de la Compañía, en su 
primer pedido esta debe escribir en la orden de compra los siguientes 
datos: - el nombre completo de la consultora como apare-c-.: en I J_ _1_ 
de Ciudadanía, el número de la misma, la dirección donde debe llegar d 
pedido, el teléfono donde se puede contactar y el código de bt.1 U11e1.-t-...11 
madre. Después se debe diligenciar la orden de compra colocando 
productos que se desean adquirir, luego se procede a la consignación 
pedido en alguna de las entidades bancarias autorizadas. Pos .-....-..— 
se hace entrega del pedido y la consignación a su directora quien la 
entrega a Yanbal para ser facturada. Después de !a facturación se 
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distribuyen los pedidos y son entregados a las consultoras de belleza en 
la dirección que colocaron en el momento de la inscripción. 
3.1.1.4 Línea De Productos. La empresa Yanbal dentro de los productos 
que comercializa a través de las consultoras de belleza en el Distrito de 
Santa Marta cuenta con la segmentación de las mercancías de acuerdo a 
las características y usos de cada una de ellas. De forma generalizada se 
pueden subdividir en Línea de Cosméticos, Línea de Fragancias, Línea de 
Tratamientos y línea de Bijouterie. 
3.1.14.1 Línea Tratamientos. Esta línea comprende aquellos productos 
que son empleados para el tratamiento, cuidado y manejo de la piel. 
Dentro de esta línea actualmente se encuentra una subdivisión de la 
misma, la Línea Sentiva la cual está compuesta de cremas y emulsión 
para desmaquillar, jabones limpiadores, lociones hidratantes, lociones 
equilibrantes, lociones exfoliantes, cremas y emulsiones hidratantes, 
tratamientos anti-edad, mascarillas hidratantes, revitalizantes y 
purificantes, en segundo lugar está la línea de cuidados especiales, la 
cual esta formada por productos que limpian y mejoran la apariencia de 
la piel. Por último se encuentra la línea Top Modeling, los cuales son una 
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serie de productos especializados para combatir problemas la piel 
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3.1.14.2 Línea de Cosméticos. Esta línea es la que se refiere a todos 
aquellos productos que se emplean para el embellecimiento y maquillaje 
de las personas esta se encuentra subdividida en dos categorías la de 
maquillaje y la de higiene y salud. En la primera se encuentran dos 
líneas y son: - Línea Clásica que es la combinación entre tratamientos y 
maquillaje, en ella se hallan productos como cremas extra humectantes, 
filtros solares, correctores en barra, polvos compactos y sueltos, 
maquillajes protectores, dúo de sombras, rubores compactos, 
delineadores, labiales, tratamientos para uñas, esmaltes para uñas, todos 
clásicos. En la segunda línea, la - Línea Clic, la cual es empleada como 
maquillaje para pieles jóvenes, está conformada por sombras, pestañinas, 
rubores y labiales. 
La Línea de Higiene y Salud, es la que brinda productos para el cuidado 
del cuerpo y el cabello. Esta línea se subdivide en la línea definition, la 
cual a su vez esta conformada por Champús, acondicionadores de 
cabello, champús anticaspa, cremas revitalizantes para el cabello, 
como la celulitis, y adelgazantes. 
productos para el modelado del cabello. También se encuentra la línea 
Reflexología, la cual está formada por cremas y talcos relajantes; la línea 
Petit Pon - Pon, el cual está conformada para productos para la limpieza 
y cuidado del bebe; la línea familiar resence, conformada por champús, 
acondicionadores de cabellos, aguas de colonia, desodorantes; la línea 
familiar vitale, se compone de cuatro productos con la intención de 
funcionar como aromaterapias, se compone de agua de colonia, champú 
neutro, acondicionadores de cabello neutro, y un humectante capilar; la 
línea leche y miel, conformada por dos productos hechos en base a los 
ingredientes que la identifican, la crema para manos y cuerpo y el 
champú. Por último, esta la línea sol, que esta conformada por 
productos que protegen la piel de los rayos solares. 
3.1.1.4.3 Línea Fragancias. Esta línea esta conformada por los perfumes, 
aguas de perfume, colonias y aguas de colonia que comercializa la 
empresa, además hay que agregarles ciertos productos que son 
complementarios para los anteriores, como son: desodorantes, cremas de 
mano, de afeitar y bálsamos para después de la afeitada con el mismo 
aroma. La empresa comercializa estos productos tanto para la mujer 
como para el hombre. 
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3.1.1.4.4 Línea Bijouterie. Esta es la línea de joyas y artículos de fantasía 
que se comercializa, en la Empresa Yanbal es denominada actualmente 
con el nombre de "Contessa", esta está conformada por artículos de 
joyería como aretes, pulseras, anillos, collares y otros accesorios. La 
misma abarca productos para todos los sexos y todas las edades. 
3.1.2 Bel Star S.A. (EBEL INTERNATIONAL. Al igual que la anterior 
empresa se emplea el nombre comercial que es por el cual se le reconoce 
por el común de la gente y la razón social que es el nombre con el cual se 
identifica ante las entidades públicas y privadas del país en su actividad, 
Bel Star S.A. la misma tiene sus inicios en el país de Perú en el año de 
1967 y llega al país el 14 de junio de 1985. Esta empresa posee 
actualmente representación en ocho países: Perú, Colombia, Chile, 
México y Venezuela. 
El Presidente y creador de esta gran multinacional es el Señor Eduardo 
Belmont hermano del presidente y creador de la Compañía Yanbal, nació 
en el vecino país de Perú. A diferencia de Yanbal la empresa no cambia 
sus nombres comerciales en los países en los cuales se halla asentada. 
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Al llegar a Colombia en el año de 1985 la empresa importaba sus 
materia prima y artículos de venta desde Perú, ya que en el mismo se 
encuentra su casa matriz y la moderna planta de procesamiento y 
elaboración de sus productos llamada [bel Tecnological Institute. Solo 
hasta el año de 1997 se construye en la ciudad de Facatativá los 
laboratorios que surten en este momento al país, con la anuencia y 
verificación de la planta principal. 
Esta empresa al igual que la anterior se identifica con un Logotipo 
reconocido a nivel empresarial el cual se asemeja a una flor dentro de un 
ovalo de color oscuro, en años anteriores se definía por ser un cuadro 
con dos letras "E" interrelacionadas, con ello se demuestra las constantes 
estrategias publicitarias que se emplean, como se puede observar en la 
siguiente figuras. 
Figura 7. Logotipo Actual y Anterior Empresa Ebel International 
cEE3 
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Fuente: Bel Star S.A. 
3.1.2.1 Organización. Siendo el tema de estudio la fuerza de ventas se 
enfatizó la organización de la misma, actualmente en Santa Marta la 
empresa cuenta con 1.300 Ebelistas de las cuales 30 son líderes, ambas 
conforman la fuerza de ventas sin vinculación directa a la compañía. El 
Departamento de Ventas con vinculación directa en la ciudad está en 
manos de las Promotoras de Ventas, y tiene como función establecer una 
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relación directa entre la empresa y las consultoras de belleza, en el 
Distrito de Santa Marta se encuentran cuatro Promotoras, las cuales se 
dividen por zonas de acuerdo a los barrios de la Ciudad, las mismas 
reciben por parte de la empresa un automóvil para su desplazamiento 
en el desarrollo de sus actividades, y se harán acreedor al mismo después 
de haberlo cancelado totalmente de acuerdo a lo que se haya establecido 
entre ellas y la empresa. 
3.1.2.1.1 Fuerza de ventas. La fuerza de ventas está conformada por las 
Líderes o Capitanas y las Consultoras de Belleza, a diferencia de Yanbal 
en esta empresa no existe un plan similar al llamado "escalera del éxito. 
Las Líderes o Capitanas son consultoras de belleza que han ascendido a 
este status por su capacidad de incorporación, deben tener como mínimo 
cuarenta y cinco consultoras de belleza activas, estás deben subir un 
porcentaje de activas en cada campaña (el ciclo de pedido) que realice la 
empresa, este status se mantiene solamente por el término de un (1) 
año, ya que la compañía considera necesaria la rotación del status entre 
otras consultoras de belleza. Las líderes en contraprestación por el 
trabajo que realizan en la motivación y asesoramiento de las nuevas y 
136 
actuales consultoras reciben un beneficio material, como son mercancías 
y productos, además en la actualidad se le otorga un descuento de veinte 
mil pesos en la factura de compra que le realice a la empresa, esto solo 
es recibido si logra capitalizar en cada campaña (aumentar el número de 
consultoras activas con respecto a la campaña anterior). 
En la Empresa Ebel una consultora activa es aquella que pasa su pedido 
cada veintiún días. Una consultora inactiva es aquella que no realiza 
pedidos en el lapso de dos (2) campañas. Una campaña se considera a un 
ciclo de veintiún días desde el momento en que la líder recibe el pedido 
por parte de la consultora de belleza y se efectúa el pago del mismo, 
generalmente al hacer entrega del nuevo pedido; es decir, se paga el 
crédito que otorga la empresa por el pedido anterior con el volante de 
consignación. 
3.1.2.2 Ingresos de la Fuerza de Ventas. Los ingresos recibidos por las 
consultoras de belleza y líderes de Ebel depende los montos de venta que 
obtengan las mismas en la comercialización de los productos que le 
compran a la compañía. 
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Los descuentos por compra por parte de la Empresa Ebel hacia las 
Consultoras de Belleza de la fuerza de ventas son los siguientes, cabe 
anotar que los mismos son establecidos por pedido: 
Por una compra de productos en venta público de ochenta y nueve mil 
pesos ($89.000) a doscientos veintinueve mil novecientos noventa y 
nueve pesos ($229.999), obtiene un descuento del veinticinco por ciento 
(25%). 
Por una compra en venta público de doscientos treinta mil pesos 
($230.000) a cuatrocientos veintinueve mil novecientos noventa y nueve 
pesos ($429.999) recibe un descuento del treinta por ciento (30%). 
Por una compra en venta público de cuatrocientos treinta mil pesos 
($430.000) a seiscientos ochenta y nueve mil novecientos noventa y 
nueve pesos ($689.999) obtiene un descuento del treinta y cinco por 
ciento (35%). 
Por una compra mayor a seiscientos noventa mil pesos se recibe un 
descuento del cuarenta por ciento (40%). (Tabla 2) 
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Tabla 2. Tabla de Descuentos por monto de compra Empresa Ebel 
ESCALA DE DESCUENTOS  
VALOR DE COMPRA DESCUENTO EN % 
DE $89.000 A $229.999 25% 
DE $230.000 A $429.999 30% 
DE $430.000 A $689.999 35% 
Más DE $690.000 40% 
Fuente: IBID 
Adicionalmente a estos ingresos por sus actividades comerciales las 
líderes reciben unos incentivos en descuentos de sus facturas de compra 
a la empresa por el cumplimiento de la capitalización de todas sus 
campañas que van desde veinte mil pesos ($20.000) hasta un máximo de 
cien mil pesos ($100.000) en cuatro campañas. 
3.1.2.3 Herramientas de Mercadeo. Esta área es la que brinda todas 
herramientas necesarias para que se desarrolle adecuadamente su 
actividad comercial, en este se establecen los incentivos y premios, 
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además de las estrategias de ventas, de mercadeo. Entre las herramientas 
y estrategias de mercadeo que emplea la Compañía Ebel están las que se 
enunciarán a continuación: 
3.1.2.3.1 Catálogo de Venta. El catálogo Ebel se presenta las novedades 
de cada campaña y se exponen los descuentos, ofertas y promociones 
vigentes, Este es dado a las consultoras de belleza de forma periódica, es 
decir, en cada campaña. 
Es un catálogo de aproximadamente de 100 a 129 páginas, en el mismo 
se exhiben todos los productos que comercializa la empresa a nivel 
nacional, es presentado en papel plastificado y con colores y figuras 
llamativas. Su dimensiones están en 19 cm. de Ancho por 18.5 cm. de 
alto, el mismo se subdivide varias secciones que son: sección 
tratamientos, de fragancias, sección de maquillaje, sección bijouterie 
(llamada Finart), y por último la sección de cuidado personal. 
Estos son entregados por parte de las promotoras de venta a las 
consultoras de forma directa en la reunión que se celebre de manera 
periódica. 
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3.1.2.3.2 Revistas Especializadas. En La Compañía Ebel circula todos los 
meses una revista especializada llamada "Ebel al día" antes denominada 
"Actualidades" para sus consultoras de belleza. La misma consta de ocho 
páginas en color. Sus secciones son variadas de acuerdo a los intereses de 
la compañía, pero cumplen generalmente con ciertas pautas. 
Con dichas revistas se pretende por parte de la empresa mantener 
informadas a las consultoras de belleza sobre los acontecimientos 
ocurridos dentro de la compañía, en ella se encuentra el editorial, los 
tips de venta y de capacitación, se presenta información sobre la 
vinculación y desarrollo de consultoras de bellezas sobresalientes en la 
actividad y su testimonio de ellos, además se agrega en sus páginas 
interiores las ofertas especiales de productos, como de concursos que 
estén establecidos. 
3.1.2.3.3 Folleto Ahorro - Guía. En este se presenta todos los productos 
que la empresa posee en stock de liquidación a precios inferiores, con 
ello se pretende que las consultoras de belleza obtengan los productos a 
precios más bajos y así los comercialicen con un mayor índice de utilidad. 
141 
3.1.2.3.4 Block de Pedidos. Es una herramienta que se le entrega a las 
consultoras para que se les facilite el ordenamiento de los pedidos y de 
los clientes, a través del compromiso de estos últimos al pago del 
producto o de los productos en el momento de recibir los mismos por 
parte de las consultoras de belleza. 
3.1.2.3.5 Capacitación a la Fuerza de Ventas. Esta aunque es una de las 
herramientas más poderosas y que beneficia en gran manera a las 
consultoras de belleza en actividades de venta y comercio, mejorando los 
conocimientos para el mejor desempeño de estas actividades, se pudo 
establecer que en la Empresa Ebel no es empleada, ni aprovechada al 
máximo. Los tips de venta y revistas especializadas por si solas no 
ayudan a la asimilación de los conocimientos. Este aspecto es casi nulo en 
el Distrito de Santa Marta, las consultoras de belleza entienden en la 
mayoría de los casos como capacitación las que se realizan con referencia 
al lanzamiento de un nuevo producto, sin percibir que las de manejo y 
mercadeo complementan su aprendizaje para un mejor desempeño en la 
actividad. 
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3.1.2.3.6 Promociones, Ofertas y Material promocional de los productos. 
Las promociones, las ofertas y el material promocional hacen parte de 
las estrategias de las empresas para promover la venta de sus productos. 
Cuando se realiza el lanzamiento de un nuevo producto se le facilita por 
parte de la empresa a sus consultoras de belleza en presentación 
demostración de forma gratuita, para que estos sean empleados en la 
motivación de los clientes. Los mismos con el pasar del tiempo pasan a 
ser material de ayuda de venta que deben ser adquiridos a la empresa. 
Entre los artículos de material de ayuda de venta los de apoyo de ventas 
y accesorios conformados por probadores de fragancias, Block de 
pedidos, paquetes de bolsa para entrega de productos a los clientes, 
agendas de clientes, carta de color, material de belleza, carpetas 
ejecutivas y catálogos de venta que deseen ser adquiridos de forma 
opcional. todos estos artículos pretenden que las consultoras obtengan 
un material de venta necesario para el desarrollo de sus actividades de 
venta directa. 
Todos los meses se efectúan promociones de algunos de los productos 
que comercializa la empresa, es así como se realizan descuentos por la 
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compra del producto en un período de tiempo determinado. 
Generalmente estos son anunciados en el catálogo de ventas y folletos 
adicionales como el de Ahorro - Guía. 
En Ebel como promociones se dan por la compra de un producto de 
fabricación de la compañía se regala un obsequio, que a su vez es 
comercializado por la empresa pero pertenece a un proveedor externo. 
Es decir, por la compra de un perfume se obsequia un reloj. Otras 
promociones consisten en ofrecer los productos hasta con un 80% de 
descuento sobre el precio normal de venta, también se emplea el sistema 
de lleve dos y pague uno. En fin, emplean todas las estrategias en 
promociones establecidas en el mercado. 
3.1.2.3.7 Premios e Incentivos. Esta es otra estrategia empleado por 
este tipo de empresas de venta directa para la comercialización de sus 
productos, en la compañía Ebel consisten en obsequiar en algunos casos 
artículos para uso en el hogar de acuerdo al cumplimiento de ciertos 
requisitos exigidos referentes a la incorporación de nuevas consultoras 
yto a las ventas logradas en un período determinado. 
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Como premios se deben destacar los otorgados en competencias y 
concursos para las consultoras de bellezas, entre los premios otorgados 
están: viajes al exterior, electrodomésticos de alto valor comercial, 
Además se realizan rifas entre las Consultoras de belleza que cumplan 
como mínimo una serie de pedidos consecutivos en un número 
determinado de campañas, en estas últimas se rifan desde un automóvil 
hasta faxes y vajillas. Para lograr los mismos estas deben cumplir ciertos 
requisitos exigidos por la empresa, y se debe participar con todas las 
consultoras del país. 
Existen en la Empresa Ebel un sistema de incentivo que consiste en el 
regalo de un artículo para el hogar por el evento de realizar pedidos en 
el término de campañas exigidas, generalmente de una a dos campañas. 
Por el monto de compras a la compañía se establece un puntaje de 
acuerdo al artículo que adquiera (los artículos de bijouterie dan doble 
puntaje) y en base a su acumulado en el lapso de determinadas 
campañas se hará la consultora de belleza acreedora a artículos de uso 
personal, decorativo o del hogar. 
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Actualmente las líderes reciben por el cumplimiento en la capitalización 
de su grupo de consultoras por campañas determinadas, generalmente 
cuatro, un descuento en la factura de su pedido que es de veinte mil 
pesos por campaña y si cumple a cabalidad cien mil pesos adicionales de 
descuento. También existen otros premios adicionales por el pasar 
pedidos las consultoras, pero el beneficio se da tanto para la líder como 
para la promotora de venta de la zona, actualmente si no se logra el 
100% de lo exigido, sino solo porcentajes inferiores al mismo pero 
iguales o superiores a los determinados para cada momento de 
capitalización por campaña se reciben premios en productos y artículos 
3.1.2.3.8 Créditos. La empresa Ebel emplea solo un sistema de crédito y 
el cual consiste en un pagaré con fiador exigido a las consultoras de 
belleza, por este se le da a la misma un plazo de 21 días para cancelarlo. 
El crédito es abierto, es decir no posee límites. Si en el plazo estipulado 
no se cancela el mismo se procede al cobro judicial, con todos los 
perjuicios que se causen. 
3.1.2.3.9 Proceso de Incorporación y Manejo de Pedidos. El proceso de 
incorporación puede ser realizado por cualquier consultora de belleza, 
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Cuando se realiza el proceso de incorporación por parte de las 
consultoras de belleza de la empresa Ebel se deben seguir las siguientes 
pautas: la aspirante a consultora debe diligenciar el formulario de 
inscripción adjuntando la fotocopia de la Cédula de Ciudadanía, esto 
debe ser entregado a la consultora y esta su vez lo entrega a la líder o a 
la promotora de venta, posteriormente estos documentos llegan a la 
Compañía a el Departamento de Facturación donde es registrada la 
novedad y enviada al departamento de sistemas para ser incluida en los 
medios magnéticos donde se genera finalmente un Código de Consultora, 
el cual es necesario para realizar todas las actividades de venta directa 
con la empresa. El cobro por incorporación es cobrado en la primera 
factura del primer pedido, con la llegada de este por primera vez se le 
obsequia a la nueva consultora de belleza el material de apoyo 
autorizado el cual consta de folletería, lista de precios de los productos, 
catálogo del mes, orden de compra, folleto de incorporación, catálogo de 
oportunidad Ebel, libreta de análisis de cutis, folleto línea de productos, 
carta de bienvenida, calcomanías Ebel, y un kit inicial de productos, el 
cual consta de productos de tratamiento y probadores de fragancias 
principalmente. 
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La nueva consultora recibe una capacitación inicial por parte de la 
Promotora de Venta sobre la compañía, sus productos, como deben 
vender, como realizar sus compras a la empresa, etc. existen ciertas 
definiciones que se deben tener en cuenta como son: Orden de compra, 
esta es la papelería que suministra la Compañía para que en una forma 
ordenada se puedan realizar el pedido de los productos; Catálogos del 
mes, el cual posee todos los productos y artículos que comercializa la 
empresa y sus precios, el material promocional, se refiere al material de 
capacitación, entre los que se encuentran, folletos y papelería, además 
incluye los elementos de demostración, todos pueden ser adquiridos a 
través de la orden de compra; Demostradores, son los productos que se 
compran para utilizar en las secciones de belleza, en cada pedido se 
puede pedir una unida por referencia y los probadores de fragancias 
ilimitadamente; precio neto, es el valor que tiene el producto con el 
descuento correspondiente sin incluir el IVA. 
3.1.2.3.9.1 Proceso de un pedido. A todas las consultoras le son 
asignados un código de identificación por parte de la Compañía, en su 
primer pedido esta debe escribir en la orden de compra los siguientes 
datos: - el nombre completo de la consultora como aparece en la Cédula 
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de Ciudadanía, el número de la misma, la dirección donde debe llegar el 
pedido, el teléfono donde se puede contactar y el código de su directora 
madre. Después se debe diligenciar la orden de compra colocando los 
productos que se desean adquirir, luego se procede a la entrega del 
pedido en la reunión de fin de campaña, si es a partir del segundo pedido 
debe agregarle el volante de consignación del pedido anterior pagado en 
alguna de las entidades bancarias autorizadas. Posteriormente se hace 
entrega del pedido y la consignación respectiva a la líder de su zona 
quien a su vez le hace entrega a la promotora de venta de la empresa, 
esta al final la hace llegar a la Compañía para ser facturada. Después de 
la facturación se distribuyen los pedidos y son entregados a las 
consultoras de belleza en la dirección que colocaron en el momento del 
pedido. 
La empresa Ebel considera campaña al ciclo de venta de la consultora de 
belleza, y el cual debe estar formado por los siguientes pasos: 
El inicio, el cual comienza con la reunión de fin de campaña en el cual se 
entrega el nuevo catálogo de productos y ofertas de la misma, se recibe 
además el pago del pedido anterior; le sigue una búsqueda de clientes 
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por parte de la consultora de belleza, recibe le pedido de los mismos, 
luego se procede a separar los pedidos por clientes; en el transcurso de 
los tres pasos anteriores llega el pedido solicitado por lo cual se debe 
proceder a la entrega del mismo a los clientes y el cobro a su vez; se 
prosigue con la búsqueda de nuevos clientes, después se deben separar 
las ganancias y hacer el pago respectivo ante un banco autorizado por la 
empresa; más tarde se procede a la visita de sus clientes y elaboración de 
la orden de compra; por último, se entrega la orden de pedido y el 
volante de consignación de pago del pedido anterior. (figura 8) 
3.1.2.4 Línea De Productos. La empresa Ebel al igual que la anterior 
empresa realiza una segmentación de los productos que comercializa de 
acuerdo a las características y usos de cada una de ellos. De forma 
generalizada lo subdivide en Línea de Maquillaje, Línea de Fragancias, 
Línea de Tratamientos y línea de Bijouterie. 
3.2.4.1 Línea Tratamientos. Esta línea comprende aquellos productos 
que son empleados para el tratamiento, cuidado y manejo de la piel. la 
misma está compuesta de cremas y emulsión para desmaquillar, jabones 
limpiadores, tratamientos para párpados, lociones hidratantes, lociones 
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equilibrantes, lociones exfoliantes, reparadores celulares, cremas y 
emulsiones hidratantes, tratamientos anti-edad, mascarillas hidratantes,' 
revitalizantes y purificantes. 
Figura 8. Ciclo de Campaña y Venta de Consultora de Belleza Ebel 
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3.1.2.4.2 Línea de Maquillaje. Esta línea es la que se refiere a todos 
aquellos productos que se emplean para el embellecimiento y maquillaje 
de las personas, esta se encuentra subdividida en dos categorías la de 
maquillaje y la de cuidado personal. En la primera se encuentran 
productos como bases humectantes, polvos compactos, demaquillador 
líquido, polvos sueltos, maquillajes protectores, dúo de sombras, rubores 
compactos, delineadores, labiales, tratamientos para uñas, esmaltes para 
uñas. 
La Línea de Cuidado Personal, es la que brinda productos para el 
cuidado del cuerpo y el cabello. Esta línea ofrece productos como cremas 
de manos, tónicos, tratamientos para todo tipos de cutis, bronceadores, 
loción corporal, Champús, acondicionadores de cabello, champús 
anticaspa, cremas revitalizantes para el cabello, aceites calientes para el 
cabello, productos para el modelado del cabello; posee una línea de 
productos para bebes llamada Agú, el cual está conformada por 
productos para la limpieza y cuidado del bebe. 
3.1.2.4.3 Línea Fragancias. Esta línea esta conformada por los perfumes, 
aguas de perfume, colonias y aguas de colonia que comercializa la 
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empresa, además hay que agregarles ciertos productos que son 
complementarios para los anteriores, como son: desodorantes, cremas de 
mano, de afeitar y bálsamos para después de la afeitada con el mismo 
aroma. La empresa comercializa estos productos tanto para la mujer 
como para el hombre. 
3.1.2.44 Línea Bijouterie. Esta es la línea de joyas y artículos de fantasía 
que se comercializa, en la Empresa Ebel es denominada actualmente con 
el nombre de "Finad", esta está conformada por artículos de joyería 
como aretes, pulseras, anillos, collares, relojes, gafas y otros accesorios. 
La misma abarca productos para todos los sexos y todas las edades. 
En la presente investigación se estableció que en lo referente a las 
herramientas y material de apoyo en las ventas directas, las empresas en 
estudio, Distribuidora Directa de Belleza S.A. y Bel Star S.A. emplean 
material de apoyo necesario para que las consultoras se desempeñen de 
la mejor manera en sus actividades dentro del mercado, a la vez las 
provee de toda la información necesaria para la venta y conocimiento de 
los productos, para de esta forma dar la satisfacción requerida a sus 
clientes. 
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Se logró determinar que ambas empresas utilizan diferentes materiales 
de apoyo, entre los que se deben destacar el catálogo de productos, las 
revistas informativas, los probadores y material de trabajo inicial, los Kit 
de demostración, se debe destacar que en la compañía Yanbal se le debe 
agregar uno adicional y son las reuniones mensuales para la capacitación 
de las consultoras. 
El catálogo de productos se entrega de forma mensual, el mismo es 
recibido con el último pedido del mes (En Ebel el pedido se realiza cada 
veintiún días, mientras que en Yanbal se hace semanalmente) o en caso 
de que la consultora no lo halla realizado en este período deberá asistir a 
una reunión en un lugar establecido por las directivas de la empresa 
para obtenerlo, en caso de que ninguna de las dos anteriores se cumpla 
el mismo deberá ser adquirido por medio de la orden de compra del mes 
a un precio específico. 
Las revistas informativas son recibidas de forma mensual, los probadores 
cada vez que se realiza el lanzamiento del producto son regalados y en 
caso de que no este en lanzamiento el producto pueden adquirirlo a 
través del pedido a un determinado precio. 
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Las capacitaciones difieren en cada una de las compañías, ya que en Ebel 
se realiza una capacitación inicial cuando la consultora se incorpora a la 
compañía y después se realizan capacitaciones cuando se lanza un nuevo 
producto. 
En Yanbal se lleva a cabo esta capacitación inicial al igual que en Ebel 
cuando la consultora se incorpora pero adicionalmente se le dan nuevas 
capacitaciones de forma mensual, estas consisten en como llevar el 
negocio, como vender diferentes productos, cursos de autoestima, de 
maquillaje, curso de costos y presupuestos, manejo de ingresos, 
preparación y manejo en las sesiones de belleza. Los cursos más 
avanzados son dados en primer lugar a las directoras de grupo, para que 
estas a su vez lo transmitan a sus consultoras de belleza directas e 
indirectas. 
Otra herramienta de apoyo para el comercio de productos a través del 
sistema de venta directa son las promociones, ya que por medio de estas 
se incentivan a los clientes de los consultoras a adquirir la mercancía 
para aprovechar el bajo precio de las mismas o el regalo del elemento y o 
producto adicional por su compra. 
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3.2 VINCULACION LABORAL AL SISTEMA DE VENTA DIRECTA 
3.2.1 Motivos de incorporación en el sistema de venta directa. 
Tabla 3. Motivos más relevantes en la incorporación al sistema de venta 
directa por parte de las mujeres del D.T.C.H. de Santa Marta 
Compañía 
Motivo 
EBEL YANBAL TOTAL 
n % n % % 
Les gustan las ventas y no han 
encontrado otra oportunidad de 
trabajo 49 49 20 22.2 35.6 
Vio la posibilidad de ganar dinero 47 47 65 72.2 59.6 
Estudia o trabaja y le queda un 
tiempo adicional para producir un 
dinero extra 4 4 5 5.5 4.8 
FUENTE: LOS AUTORES 
Se determinó que la fuerza de ventas de las dos compañías en estudio 
que emplean el sistema de venta directa en el Distrito de Santa Marta se 
ha visto inducida a trabajar con dichas compañías principalmente por la 
posibilidad de ganar dinero lo cual estuvo representado con el 59.6% de 
las vendedoras, le sigue en importancia aquellas que ingresaron debido al 
gusto que sentían por las ventas adicionándole la imposibilidad de 
encontrar otras oportunidades de trabajo y el cual estuvo representado 
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ganar dinero 
 
por el 35.6%. por último, se encuentran las mujeres que poseen trabajo 
o estudian y les queda tiempo para dedicarse a las ventas directa y así 
ganar algo de dinero adicional, estas representaron el 4.8%. (Figura 9). 
Figura 9. Motivos más relevantes en la incorporación al sistema de venta directa 
Fuente: LOS AUTORES 
Cabe destacar que de las Compañías en estudio quienes vieron mayor la 
posibilidad de ganar dinero es la reconocida con el nombre de Yanbal, 
esta opción representó el 72.2% del total mientras que en la compañía 
Ebel representó el 47% del total, la opción de el gusto por las ventas y la 
imposibilidad de lograr un empleo estable representó en Yanbal solo el 
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22.2% mientras que en Ebel el 49%, la respuesta a esta diferencia se verá 
explicada seguramente en los puntos siguientes de la presente 
investigación, entre los que se deben destacar el nivel de educación, 
situación socioeconómica de las diferentes fuerzas de ventas 
representadas en su mayoría. Los porcentajes referentes a las que 
estudian o trabajan y les queda un tiempo para ganar algún dinero 
adicional solo representan pequeños porcentajes del total es así como en 
Yanbal representa el 5.5% y en Ebel el 4%. (figuras 10 y 11) 
Figura 10. Motivos de incorporación al sistema de venta directa por Ebelistas 
Fuente: LOS AUTORES 
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Figura 11. Motivo de ingreso sistema de venta directa por Yanbalístas 
Fuente: LOS AUTORES 
3.2.2 Status. Al interior de las Compañías como se vio en el Capítulo 
anterior, las empresas que emplean el sistema de venta directa en el 
Distrito de Santa Marta hacen una diferenciación de la fuerzas de ventas 
que emplean para la venta de sus productos, también se determinó que 
[bel las diferencia en Consultoras de Belleza que son las vendedoras 
simples y las Vendedoras Lideres, que son al final las que conforman 
dicha fuerza en la Compañía, se determinó que no existen otros status 
adicionales a los ya anunciados y por lo tanto no se pudo medir este 
concepto porcentualmente. 
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Dentro de la Compañía Yanbal se determinó que el 53% de las mismas 
pertenecían al status Consultora Rubí, el 30.6% con el status Consultora 
Zafiro, un 8.2% con el status Esmeralda, por último se encontró que el 
8.2% de las consultoras no poseían status en la Compañía. Como se 
observó en el Capítulo anterior estas cumplen con ciertos requisitos de 
venta exigidos por la empresa para pertenecer a los mismos, cabe anotar 
que fluctúan periódicamente. 
Las Directoras de la empresa Yanbal poseían en un 16.7% el status de 
Consultora Esmeralda, y el 83.3% restante pertenecían al status 
Consultora Zafiro que es el mínimo exigido por la Compañía para las que 
se desempeñan como Directoras de Grupo. En Santa Marta no existen en 
la actualidad Directoras de más alto status, ya que por motivo de 
incumplimiento en los requisitos exigidos por las mismas se procedió a 
separarlas de la organización. 
3.2.3 Actividad comerciales alternas desempeñadas por las consultoras 
de belleza que pertenecen al sistema de venta directa. Existen 
actividades productivas alternas que favorecen a los ingresos de los 
individuos que se desempeñan en diferentes campos laborales, las 
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mismas ayudan a que los ingresos de los mismos se fortalezcan y 
beneficien, las fuerzas de ventas de las empresas en estudio no son 
ajenas a estas actividades. (tabla 4) 
Tabla 4. Desempeño en actividades adicionales al sistema de venta directa 
Compañía 
Opción 
EBEL YANBAL TOTAL 
lideres Consultora Subtotal Directora Consultora Sub-total 
n %n%n%n%n%n% % 
SI 7 63.6 36 40.4 43 43 2 20 56 70 58 6 3.6 53/ 
Comercio de. otros productos 4 36.4 7 7.9 11 11 2 20 11 13.8 13 14.5 12.7 
Secretarias 3 27.2 9 'al 12 12 -o- -o- 16 20 16 18.2 14.9 
Empleadas en Almacenes -o- -o- 9 10.1 9 9 -O- -O- -O- -O-  -O- -o- 4.5 
Docentes -o- -o- -o- -o- -o- -o- -o- -o- 11 1.3.8 11 12.7 6.1 
Manicurista -o- -o- -o- -o- -o- -o- -o- -o- 7 8.7 7 7-3 3.9 
Bienes Raíces -o- -o- -o- -o- -o- -o- -o- -o- 2 2.5 2 1.8 1.1 
Medicina -o- -o- -o- -o- -o- -o- -o- -o- 2 2.5 2 1.8 1.1 
Otras casas de venta directa -o- -o- 11 12.3 11 11 -o- -o- 7 8.7 7 7.3 9.4 
NO 4 36.4 53 59.5 57 s7 
_ 
8 80 24 30  32 46.4 46.3 
Fuente: LOS AUTORES 
Las consultoras de belleza de las compañías que emplean el sistema de 
venta directa para la comercialización de sus productos se desempeñan 
en algunos casos en otras labores diferentes a la misma, es así como las 
lideres de la empresa Ebel en un 63.6% laboran en actividades diferentes 
a la venta directa, representados en un 36.4% en actividades comerciales 
con otros productos y el restante 27.2% en labores de secretariado. Las 
consultoras de belleza de la empresa Ebel se desempeñan en otras 
trabajos en una proporción del 40.4% subdivididos así; un 7.9% en 
161 
comercio de otros productos, un 10.1% son secretarias, empleadas de 
almacenes de venta un 10.1%, por último las que venden productos de 
otras casas de venta directa, sean estas Yanbal, Visee, Avon, Anway y 
Inca, representan el 12.3% del total. 
En cuanto a las directoras de grupo de la empresa Yanbal se encontró 
que solamente un 20% de las mismas se emplean en otras labores 
diferentes a las ventas directas. Las consultoras de la misma compañía se 
emplean en otras actividades en una proporción del 70% y están 
subdividas de la siguiente manera; un 13,8% se desempeñan como 
comerciantes de otros productos, un 20% trabajan como secretarias, 
corno docentes se desempeñan un 13.8%, manicuristas un 8.7%, además 
hay consultoras que laboran en actividades diferentes a las ventas es así 
como se encontró que en un índice del 2.5% se dedican a los bienes 
raíces y otro 2.5% a su profesión, Ej.: Medicina, por último se encontró 
un 8.7% que se dedican a vender productos de otras casas de venta 
directa. 
La diferencia en los porcentajes expresados anteriormente entre las 
lideres de la empresa Ebel y las Directoras de grupo de la empresa Yanbal 
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radica en que las segundas necesitan de un mayor de atención y 
dedicación en sus actividades con la empresa ya que de esto depende en 
gran parte el pago por entrenamiento que obtengan al cierre de cada 
mes. Además, esto provoca en las mismas una necesidad constante de 
trabajo para lograr los objetivos propuestos por ella y los exigidos por la 
empresa, trabajo que lleva a inducir mayor capacidad de convencimiento 
y motivación de su grupo de consultoras. 
También se puede observar en la presente investigación que entre las 
consultoras de ambas compañías las mismas se dedican en un gran 
porcentaje a estas actividades diferentes a la venta directa con sus 
respectivas empresas. Siendo mayor esta participación por parte de las 
consultoras de belleza de la empresa Yanbal, y es que en esta se 
determinó un mayor porcentaje de mujeres empleadas que en la 
empresa Ebel. 
En general, el 53.7% de las consultoras de belleza en el Distrito de Santa 
Marta se desempeñan en labores diferentes o complementarias de sus 
actividades con las empresas que emplean el sistema de venta directa 
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para la comercialización de sus productos, el restante 46.3% se dedican 
de tiempo completo a la actividad o son amas de casa. (figura 12) 
Figura 12. Desempeño en otras Actividades de Trabajo 
Fuente: LOS AUTORES 
3.3 ESTRATO SOCIOECONÓMICO 
Las consultoras de belleza en el Distrito de Santa Marta pertenecen 
principalmente al estrato III de la Ciudad, este estrato representa el 
58.6% del total, le siguen el estrato IV con una representación del 14.9%, 
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en tercer lugar se encuentra el estrato V con una representación del 
13.7%, el estrato II posee un 10%, y por último se encuentra el estrato 
VI con solo un 2.8%. El estrato I no tiene ninguna representación. 
Tabla 5. Estrato socioeconómico 
Compañía 
Estrato 
EBEL YANBAL TOTAL 
n % n % % 
ESTRATO I 
-o- -o- -O- -O- -O- 
ESTRATO II 9 9 10 11.1 10 
ESTRATO III 65 65 47 52.2 58.6 
ESTRATO IV 13 13 15 16.7 14.9 
ESTRATO v 13 13 13 14.4 13.7 
ESTRATO VI 
-O- -o- 5 5.6 2.8 
Fuente: LOS AUTORES 
Las consultoras de belleza de la empresa Ebel presentan un mayor 
porcentaje en el estrato socioeconómico III con un 65%, le siguen los 
estratos IV y V con una representación para cada uno del 13%, por 
último se encuentra el estrato socioeconómico II con un 9%. 
Las consultoras de belleza de la empresa Yanbal poseen su mayor 
porcentaje al igual que la anterior compañía en el estrato III pero en 
menos proporción, representación dada en un 52.2%, le siguen el estrato 
ib5 
1 2 3 4 5 
ESTRATO II ESTRATO lil ESTRATO IV ESTRATO V ESTRATO VI 
IV y V con un 16.7% y un 14.4% respectivamente. El estrato II posee el 
11.1% y por último, el estrato VI con un 5.6%. 
Se explica estos resultados ya que para lograr trabajar con estas 
compañías de venta directa se requiere un capital inicial para el 
comienzo de la actividad. Las consultoras de belleza de Yanbal deben 
poseer un mayor ingreso que las consultoras Ebelistas ya que como se 
describió en el capitulo anterior la inversión en la misma es mayor. 
Figura 13. Estratos socioeconómicos 
Fuente: LOS AUTORES 
166 
3.11- ESTADO CIVIL 
Se pudo determinar que las consultoras de belleza de las diferentes 
compañías que se dedican a la venta directa de sus productos presentan 
en mayor porcentaje el estado civil de casadas representado por el 
62.4%, le siguen en importancia las que no poseen ninguna relación 
matrimonial con un 25%, en tercer lugar se encuentran las que en el 
momento se encuentran separadas con un 8.7% y por último las que 
poseen una unión libre con su pareja estas representan el 3.9%. (Tabla 
6) 
Tabla 6. Estado Civil 
Compañía 
Estado Civil 
EBEL YANBAL 
i ,,i,•, ,,, ,nsultora Subtotal Directora con TOTALsultora Subtotal 
n % n % n % n % n %•n % % 
CASADA 4. 36.4 53 59.6 57 57 5 50 56 70 61 67.8 62.4 
SOLTERA 4 36.4 36 40A 40 4o 2 20 7 8.8 9 lo 25 
SEPARADA 
[ 
3 272 -o- -o- 3 3 2 20 11 13.8 13 14.4 8.7  
UNION LIBRE -o- -o- -o- -o- -o- -o- 1 lo 6 75  7 7-8  3.9 
Fuente: LOS AUTORES 
Se determinó que en la compañía Ebel hay un mayor número de mujeres 
solteras en referencia con los resultados obtenidos con la compañía 
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Yanbal, siendo en la primera del 40% mientras que en la segunda solo del 
10% . las consultoras casadas en Ebel representan el 57% en tanto que 
en Yanbal representan el 67.8%. Las consultoras separadas de la 
compañía Ebel son del 3%, en Yanbal este estado civil es del 14.4%,. Por 
último se encuentran las que poseen una unión libre con su pareja la 
cual solo tuvo representación en la compañía Yanbal en un 7.8%, en Ebel 
no se encontró participación en dicho estado civil. (figura 14) 
Figura 14. Estado Civil Consultoras de Belleza en el Distrito de Santa Marta 
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Fuente: LOS AUTORES 
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Un punto que posee una relación directa con el anterior tema es el de la 
pregunta consignada en el inciso siete en el cuestionario de encuestas 
realizados a las consultoras de belleza en el Distrito de Santa Marta y es 
la tenencia o no de hijos y en que cantidad, con respecto a ello se 
encontró que el 74.5% de las mismas si tienen hijos, mientras que solo 
un 25.5% no lo tienen. 
En la compañía Ebel las que tienen hijos representan el 60% mientras las 
que no el 40%, en la compañía Yanbal las primeras representan el 88.9% 
y las segundas el 11.1%. (figura 15). 
ricura 15. Consultoras de Belleza con hijos 
Fuente: LOS AUTORES 
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100 % 
De Las consultoras de belleza que tienen hijos un 70.7% poseen de 1 a 3 
hijos, le siguen en una proporcionada diferencia las que tienen de 4 a 5 
hijos ya que solo representan el 2.7% y por último las que tienen más de 
5 hijos que solo tienen una representación del 1.1%. 
Las consultoras de belleza de la empresa Ebel poseen de 1 a 3 hijos el 
58% mientras que el restante 2% tienen de 4 a 5 hijos. Mientras tanto en 
la empresa Yanbal el 83.3% poseen de 1 a 3 hijos, el 3.3% de 4 a 5 hijos 
y al final un 2.2% con más de 5 hijos. (figura 16) 
Figura 16. Número de hijos - Consultoras de Belleza 
Fuente: LOS AUTORES 
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Con los anteriores datos se puede afirmar que las consultoras de belleza 
pertenecientes a la empresa Yanbal poseen un mayor porcentaje en la 
tenencia de hijos con referencia a las consultoras de belleza de la 
empresa Ebel, se observa además que esta misma diferenciación se 
presenta en el número de hijos para cada una de estas empresas que se 
dedican a la venta directa por medio de consultoras de belleza en el 
Distrito de Santa Marta. Estos datos se pueden observar en la siguiente 
tabla. 
Tabla 7. Número de hijos 
Compañía 
Opción 
EBEL YANBAL TOTAL i ideres Consultora SUbtotal Pirectora consultora Subtotai 
n % n % n % n % n % n % % 
SI 7 63.6 53 59.6 60 60 7 70 73 91.2 80 88.9 74.5 
De 1 a 3 hijos 5 45.4 53 59.6 58 58 7 70 68 85 75 83.3 70.7 
De 4 a 5 hijos 2 18-2 -o- -o- 2 2 -0- -o- 3 - 3 33  2.7 
Más de 5 hijos -o- -o- -o- -o- -o- -o- -o- -0- 2 2-5 2 2.2 1.1 
NO 4 36.4 36 40.4 40 40 3 30 7 8.8 10 11.1 25.5 
Fuente: LOS AUTORES 
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3.5 NIVEL DE ESTUDIOS 
Tabla 8. Nivel de estudios consultoras de belleza 
Compañía 
Nivel de Estudio 
EBEL YANBAL 
TOTAL lideres consultora Subtotal Directora sonsultora Subtotal 
n % n % n % n n % n . % % 
PRIMARIA ? 18.2 
-O 2 -o- 7 . 7.8 4.9 
SECUNDARIA 9 81.8 53 59.5 62 62  5  50 40 50  45 50  56 
UNIVERSITARIOS e 20.2 18 18 3 90  24 30  27 30  24 
TECNICOS 7.9 7 7 2 20 2 2.5 4 4.4 5.7 
OTROS - -o- 11 12.4 11 u -o- - 7 8.8 7 7.89.4 
Fuente: LOS AUTORES 
Las consultoras de belleza empleadas por las empresas que utilizan el 
sistema de venta directa en el Distrito de Santa Marta poseen en su 
mayor porcentaje un nivel de estudios de educación media representados 
por el 56%, en nivel de estudios superiores se encuentra un porcentaje 
del 24% que es el que le sigue en importancia, en tercer lugar se 
encuentra los estudios a nivel técnico entre los que se destacan 
principalmente estudios referentes a la computación, como es el caso de 
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análisis y programación de computadores. En cuarto lugar se encuentran 
aquellas que solo tienen un nivel de educación básica primaria, 
representado por el 4.9% y por último aquellas que han realizado su 
educación media y además poseen cursos referentes al manejo de 
programas de computadoras, estas representan el 9.4% del total de la 
muestra. (figura 17) 
Figura 17. Nivel de Estudios Consultoras de Belleza 
nomrwranwer 17111 rer.1.111~1~0,7.217.111--Ir (.1"...UNZ f-ti.-111.1.•/21.11•MVP71.1n10.1112/11~11111~3.111110,11/a/1”/ 
Fuente: LOS AUTORES 
En la compañía [bel se pudo determinar que entre las lideres existe un 
18.2% que poseen una educación básica primaria y el 81.8% restante 
tienen una educación media. En cuanto a las consultoras se determinó 
173 
Figura 18. Nivel de estudios Ebeiistas 
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que la mayor proporción se encuentra en la educación media 
representado con el 59.5%, le siguen en importancia las que detentan 
una educación superior a nivel universitario y representan el 20.2%, en 
tercer lugar están las que además de una educación han realizado cursos 
en computación con un 124%, por último se encuentra los que tienen 
educación técnica principalmente en análisis y programación de 
computadores y secretariado computarizado representado con el 7.9% 
En general, las consultoras de belleza de la empresa Ebel en educación 
secundaria se representan con el 62%, en educación universitaria el 18%, 
en otros estudios el 11%, las que poseen estudios técnicos representadas 
con el 7% v por úitimo, las que poseen una educación básica primaria 
con un 2% (figura 18) 
Fuente: LOS AUTORES 
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En la empresa Yanbal se determinó que entre las Directoras de Grupo el 
50% poseen una educación básica secundaria, educación de nivel 
superior se encuentra representado por el 30% y el 20% restante tienen 
educación técnica. En cuanto a las consultoras de belleza se logró 
determinar que el mayor porcentaie está en la educación media 
representado con el 50%, le siguen en importancia las que detentan una 
educación superior a nivel universitario las cuales están representadas 
por el 30%, el tercer lugar está compartido por las que han recibido una 
educación básica primaria y han realizado cursos en computación con un 
8.8% respectivamente, por último se encuentra los que tienen educación 
técnica principalmente en análisis y programación de computadores y 
secretariado computarizado representado con el 2.5%. 
Figura 19. Nivel de estudios Yanbalistas 
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Fuente: LOS AUTORES 
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En general, las consultoras de belleza de la empresa Yanbai en educación 
secundaria representan el 50%, en educación universitaria el 30%, en 
otros estudios y en educación básica primaria el 7.8% y por último, las 
que poseen una educación técnica con el 4.4% (figura 19) 
Con los anteriores datos se puede afirmar que en este tipo de empresas 
no tiene ninguna incidencia el nivel de estudios que posea las consultoras 
de belleza, es así como existen líderes con solo educación básica primaria 
y consultoras con educación superior. 
3.6 TIEMPO DE VINCULACIÓN AL SISTEMA DE VENTA DIRECTA. 
Tabla 9. Tiempo de vinculación al sistema de venta directa 
N lee! r:e7--St- -= 
EBEL YANBAL TOTAL !Ni-E:dora cr,i,„, Subfota! 
n '-Z, n % n To n lo n 70 NI % To 
De 6 meses a laño o- -o- 36 4o.4 36 36 -o- -o-  : 24. 42-5 34 37-8  36.9 
De 1.1 años a 5 años 7 63.6 53 59.5 
- 
-0-  
60 60 -o-  -o-  
80  
1— 
38 
8 
47.5 38 42.2 51.1 
I-  
n" 5.1 Iños a 10 años 
1 
I
— 
14 36 4 4 
1 
8 10 .  16 17.8 10.9 
1 
!Mas de 10 anos 
1 
I 
1 -o- 
1 
-o- -o- -o- -o- -o- Z 
1 
20 -O- -o- 2 2.2 1.1 
Fuente: LOS AUTORES 
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A través de las encuestas realizadas se logró determinar que el 36.9% de 
las encuestadas tienen de 6 meses a 1 año de estar trabajando bajo el 
sistema de venta directa en el Distrito de Santa Marta, el 51.1% y mayor 
porcentaje del total de las encuestadas tiene de 1.1 a 5 años de laborar 
con dicho sistema, el 10.9% se desempeñan en esta actividad entre los 
5.1 y 10 años, por último se encuentran las que tienen más de 10 años 
con el sistema de venta directa y representan el 1.1%. 
Las consultoras de belleza de la empresa Ebel tienen su mayor porcentaje 
representados en aquellas consultoras que tienen de 1.1 a 5 años con un 
60%, le siguen las que tienen de 6 meses a 1 año con el 36%, por último 
las consultoras que tienen de 5.1 a 10 años con un 14-% dei total de las 
mismas. Las vendedoras líderes tienen su mayor representación en 
aquellas que han trabajado en ias ventas directas entre 1.1 y 5 arios con 
un 63.6% , el restante 36.4% están en aquellas que tienen con la 
compañía entre los 5.1 a 10 años. Las vendedoras o consultoras poseen 
una mayor representación al igual que las vendedoras líderes en el 
tiempo de 1.1 a 5 años con un 59.5% y el restante 40.4% son para 
aquellas que solo tienen de 6 meses a 1 año en la actividad. Esto se debe 
a que las consultoras de belleza o vendedoras simples tienen una menor 
tiempo de trabajo bajo este sistema que las vendedoras lideres. 
Las consultoras de belleza de la empresa Yanbai poseen su mayor 
porcentaje representados en aquellas consultoras que tienen de 1.1 a 5 
años con un 42.2%, le siguen las que tienen de 6 meses a 1 año con ei 
37.8%, en tercer lugar se encuentran aquellas que trabaian bajo este 
sistema de venta directa por un tiempo comprendido entre 5.1 a 10 
años y el cual se representa con el 17.8%, por último, las consultoras 
que tienen más de 10 años con un 2.2% del total de las mismas. Las 
Directoras de grupo de la compañia Yanbal tienen su mayor 
representación en aquellas que han trabajado con las ventas directas 
entre 5.1 a 10 años con un 80% , el 20% restante se encuentra en 
aquellas que poseen más de 10 años laborando en la actividad de venta 
directa en el Distrito de Santa Marta. En segundo lugar están las 
consultoras de belleza que han trabajado con este sistema, las mismas 
tienen su mayor porcentaje entre las que han trabajado entre 1.1 a 5 
años con una representación del 47.5%, le siguen en importancia las que 
tienen de 6 meses a 1 año con un 42.5%, por último se encuentran 
aquellas que tienen de 5,1 a 10 anos en la actividad con un 10%. 
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Observando los anteriores resultados se podrá observar que en ia 
empresa Yanbal existe una Directora de Grupo con más de 10 años en ia 
actividad, para ser exactos 15 años que es el mismo tiempo de tener la 
primera vendedora directa por el sistema de venta directa en el Distrito 
de Santa Marta. (figura 20) 
Figura 20. Tiempo de vinculación al sistema de venta directa 
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3.7 INGRESOS PERCIBIDOS POR LA ACTIVIDAD DE VENTA DIRECTA. 
Tabla 10. Ingresos percibidos por la actividad 
Compañía 
Nivel de Estudio 
EBEL YANBAL TOTAL   1 ideres consultora Subtotal Directora consultora Su btotal 
n % n % n % n % n % N % oh 
Menos de $100.000 -o- -o- 53 59.5 53 53  -o- -o- 11 13.8 11 12.2 32.6 
De $100.000 a $250.000 7 63.6 36 40.4 43 43 -o- -o- 59 738  59 65.6 54.3 
De $250.001 a $400.000 4 36.4 -o- -0- 4 4 2 20 8 lo 10 ii i 7.5 
De $2100.001 a $600,000 -o- -o- -o- -o- -o- -o- 6 60 -o- -o- 6 6 7 34 
Más de $600.001 -o- -o- -o- -o- -o- -o- 2 ¿c,  2 2.5 4 4 4 2.2 
Fuente: LOS AUTORES 
Las consultoras de belleza en el Distrito de Santa Marta perciben en un 
mayor porcentaje por su actividad en las ventas directas ingresos que 
van desde $100.000 hasta $250.000 en promedio mensual, estos 
ingresos representaron el 54.3% del total de la muestra. Le siguen en 
importancia aquellos ingresos inferiores a $100.000 en promedio 
mensual con un 32.6%, en tercer lugar están las que perciben entre 
$250.001 y $400.000 en promedio mensual con un 7.5%, en cuarto 
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Distrito de Santa Marta en aquellas que reciben menos de $100.000 en 
promedio con un 53%, le siguen en importancia las que perciben de 
$100.000 a $250.000 en promedio mensual con un 43%, y por último 
las que reciben entre $250.001 a $400.000 en promedio mensual con 
una representación porcentual del 4% 
Las directoras de grupo de la compañía Yanbal obtienen mayor 
porcentaje en aquellas que reciben en promedio mensual ingresos que 
oscilan entre los $400.001 a $600.000 con una tasa porcentual del 60%, 
en segundo lugar se encuentran por igual aquellas que perciben de 
$250.001 a $400.000 y más de $600.000 en promedio mensual con una 
representación para cada una del 20%. Las consultoras de la empresa 
Yanbal tienen su mayor porcentaje en aquellas que reciben ingresos que 
oscilan entre $100.000 y $250.000 en promedio mensual con un 73.8%, 
en segundo lugar están las que perciben menos de $100.000 en 
promedio mensual con un 13.8%, en tercer lugar están las que reciben 
entre $250.001 a $400.000 en promedio mensual con un 10% y por 
último, las que reciben más de $600.000 en promedio mensual con un 
2.5%. En general, las consultoras de belleza de la empresa Yanbal 
presentan una mayor participación porcentual en aquellas que perciben 
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ingresos que oscilan entre los $100.000 a $250.000 en promedio 
mensual con un 65.6%, le siguen las que perciben menos de $100.000 en 
promedio mensual con un 12.2%, en tercer lugar están las que ganan 
por la actividad de venta directa entre $250.001 a $400.000 con un 
11.1%, en quinto lugar las que reciben entre $400.001 a $600.000 en 
promedio mensual con un 6.7% y por último, las que reciben más de 
$600.000 en promedio mensual con un 4.4% (figura 21) 
Figura 21. Ingresos promedios mensuales de las Consultoras de Belleza en el 
Distrito de Santa Marta 
Fuente: LOS AUTORES 
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Esta diferenciación en los ingresos recibidos por la actividad de venta 
directa entre las dos compañías en estudio esta dado por los mismos 
requisitos exigidos por las diferentes empresas para la permanencia de 
las consultoras en su fuerza de ventas, los mismos fueron explicados muy 
ampliamente en el capitulo anterior. 
3.8 DISTRIBUCIÓN DE INGRESOS 
Tabla 11. Distribución de ingresos de las consultoras de belleza 
• 
Porcentaje 
Opción 
CONSULTORAS DE BELLEZA 
0% 1-24% 25-49% 50-74% 75-99% 100% 
% % % % % % 
HOGAR 4.5 13.6 20.9 41.8 -o- 19.1 
PERSONAL 19.1 20.9 28.2 27.3 4.5 -o- 
HIJOS 49.1 10.9 31.8 8.2 -o- -o- 
ESTUDIOS 78.2 9.1 12.7 -o- -o- -o- 
Fuente: LOS AUTORES 
En el presente proyecto se determinó que las consultoras de belleza del 
Distrito de Santa Marta distribuyen en el hogar sus ingresos de la 
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siguiente manera; un 41.8% invierten del 50% al 74% de los mismos, un 
20.9% lo hacen de un 25% a un 49%, un 19.1% invierten el total de sus 
ingresos, un 13.6% invierten del 1% al 24% y por último un 4.5% no 
invierten nada en su hogar. 
En cuanto a gastos de uso personal las consultoras de belleza en el 
Distrito de Santa Marta lo dividen de la siguiente manera; un 28.2% de 
las consultoras se gastan del 25% al 49%, un 27.3% lo invierten del 50% 
al 74%, un 20.9% lo invierten del 1% al 24%, un 4.5% invierten del 75% 
al 99% y no invierten nada en artículos de uso personal un 19.1% 
Con referencia a la distribución de sus ingresos con respecto a los hijos 
lo realizan así; un 31.8% invierten en los mismos de un 25% a un 49%, 
un 10.9% invierten del 1% al 24%, el 8.2% invierten del 50-74% y no 
invierten nada en sus hijos un 49.1% de las consultoras. 
En estudios personales solo invierten un 12.7% de las consultoras y lo 
hacen en una proporción del 25% al 49%, un 9.1% de las mismas lo 
invierten del 1% al 24% y un 78.2% no invierten nada en sus estudios 
personales. 
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Un 22.7% de las consultoras de belleza invierten en ahorros y en otras 
inversiones productivas en razón del 1% al 24% , y un 3.6% invierten del 
25% al 49%. 
La mayor parte de las consultoras de belleza invierten en los gastos que 
se ocasionan al interior del hogar, es así como en este concepto invierten 
el 95.5% del total de consultoras, y lo hacen principalmente la inversión 
el 50 y 74%, le sigue en importancia en la distribución de sus ingresos 
por parte de las consultoras de belleza la inversión que estas realizan en 
gastos personales, en estos gastos invierten el 80.9% de las mismas, y lo 
hacen en mayor grado en la proporción del 25% al 49%. (figura 22) 
Figura 22. Distribución de ingresos 
100% 
75-99% 
50-74% 
25-49% 
1-24% 
0% 
 
Fuente: LOS AUTORES 
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3.9 INCENTIVOS 
Tabla 12. Incentivos preferenciales 
Compañía 
Producto 
EBEL  
Consul
YANBAL TOTAL 
Lideres Consultora Subtotal Directora tora Subtotal 
n%n%N%n%n%N%n% 
PREMIOS 7 63.6 80 88.9 87 87 2 20  62 77.5 64 71.1 
T 
79.1 
PROMOCIONES 4 -16.4 9 to.1 13 1R 2 20 18 22.5 20 22.2 17.6 
PREMIOS Y PROMOCIONES -o- -o- -o- -o- -o- -o- 6 60  -o- -o- 6 6.7 3.3 
Fuente: LOS AUTORES 
Las empresas que emplean el sistema de venta directa para la 
comercialización de sus productos en el Distrito Turístico, cultural e 
histórico de Santa Marta acuden a prácticas de mercadeo para mantener 
su fuerza de ventas, estos incentivos son aceptados en mayor o menor 
grado por las consultoras de belleza presentado preferencias generales 
para cada una de ellas, según los resultados obtenidos se puede afirmar 
que las mismas poseen mayor preferencia y las motiva en mayor grado 
los premios que ofrece la empresa, incluyendo los de monto de compra 
(por parte de la consultora) sean a largo y/o corto plazo y los dados por 
incorporación de nuevas consultoras, este ítem representó el 79.1% de 
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las consultoras encuestadas. Un 17.6% de las mismas afirmaron que su 
mayor motivación eran los incentivos dados en las promociones de 
productos que ofrece la empresa de manera mensual, debido a que 
obtiene un mayor grado de ganancia. Por último, se tiene a las 
consultoras que afirman que la combinación de premios y el dinero en 
efectivo son su mayor motivación para desempeñarse en la actividad de 
venta directa, esta opción solo representó el 3.3% del total. (figura 23) 
Figura 23. Incentivos preferenciales por parte de las consultoras de belleza 
Fuente: LOS AUTORES 
Hay que tener en cuenta con respecto a los incentivos combinados con 
premios y dinero en efectivo que solo representan a las directoras de 
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grupo de la empresa Yanbal quienes son las únicas que perciben dinero 
por parte de la compañía como se explicó en el capítulo anterior. 
Las consultoras de belleza de la empresa Ebel prefirieron como 
incentivos los premios que le otorga la empresa por el logro en compras 
mínimas que realicen a la misma en un período determinado o por la 
incorporación de nuevas consultoras de belleza a la empresa Ebel, con 
respecto a los mismos se deben tener en cuenta los premios por la 
colaboración en el manejo de las consultoras por parte de las lideres, 
este aspecto explicado claramente en el capítulo anterior, este ítem 
estuvo representado por un 87%, el restante 13% su motivo principal 
para seguir en la actividad son los incentivos dados en las promociones 
de los productos. 
Con respecto a la empresa Yanbal se determinó que al igual que en la 
empresa Ebel a las consultoras las motiva en mayor grado los premios 
que obtengan como por el monto de compras que realicen a la empresa 
en un período de tiempo determinado o por la incorporación de nuevas 
consultoras a la fuerza de ventas de Yanbal, cabe anotar que en esta 
empresa todas las consultoras incluyendo las Directoras tienen la 
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facultad de incorporar nuevas consultoras, este se representó con un 
71.1%, le siguió en importancia los incentivos por promociones en los 
productos con una representación del 22.2% de las consultoras. por 
último, están el 6.7% representado única y exclusivamente por las 
Directoras de Grupo que son incentivadas por el dinero que perciben por 
el asesoramiento de consultoras y los premios que ofrece la empresa. 
3.10 SENTIDO DE PERTENENCIA A LAS COMPAÑÍAS QUE EMPLEAN EL 
SISTEMA DE VENTA DIRECTA EN EL DISTRITO DE SANTA MARTA 
Se logró determinar que un 75.3% de las consultoras en el Distrito 
Turístico, Cultural e Histórico de Santa Marta, no tienen un sentido de 
pertenencia hacia las empresas que emplean el sistema de venta directa 
para la comercialización de sus productos. 
El primer motivo está cimentado en que las consultoras de belleza 
consideran en su gran mayoría que son independientes de las empresas y 
estás representan el 31.7%, un 22% precisan esta falta de pertenencia 
por que la empresa las presiona y no tiene consideración con las 
consultoras para el cobro de los créditos, esta situación fue anunciada 
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principalmente por las vendedoras de la compañía Ebel, por último se 
tienen a las consultoras que no se sienten con el sentido de pertenencia 
hacia la empresa ya que estas no le brindan ni la seguridad social ni 
estabilidad laboral representadas por un 21.6% de las mismas. (Figura 
24) 
Figura 214-. Consultoras sin sentido de pertenencia 
Fuente: LOS AUTORES 
El restante 24.7% si tienen un sentido de pertenencia hacia las empresas 
que emplean este sistema de venta directa en el Distrito de Santa Marta, 
ya que un 9% consideran que las mismas les han proveído de muchos 
beneficios durante el tiempo que han laborado con ellas, le siguen con un 
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7.8% aquellas que consideran que estas empresas les han dado una 
oportunidad para lograr trabajar en algo que sea productivo y beneficio 
para ellas, y otro 7.9% porque consideran que con los créditos que le 
brindan les da una mejor manera de alcanzar objetivos de venta y por 
ende de desempeñarse mejor en su labor. (Tabla 13) 
Tabla 13. Sentido de pertenencia a las empresas de venta directa 
Compañía 
Opción 
EBEL YANBAL TOTAL 
L ide res consultora Subtotal Directora Consultora Subtotal 
n % rt % n % n % n 1 % n % % 
SI 7 63.6 9 ioa 16 16 , 6 ho 24 30 30 43-3 24.7 
Les han brindado una 
oportunidad 7 636  
-o- -o- 7 7 3 30  5 6-2 8 8»  7.9 
Por el apoyo económico 
(facilidad de crédito) -o- -o- -o- -o- -o- -o- -o- -o- 14 l7-5 14 15-6  7.8 
Satisfacción por los 
beneficios recibidos loa 9 
3 40 5 6.2 8 8.9 9 
NO 4 96.4 go 89.9 84 84 4 40  56 70 60 66.6 75.3 
No brinda seguridad social, ni 
estabilidad laboral 4 
36 18 211.2 27 22  4 40  15 18 '8  19 21-1  21.6 
No hay consideraciones para 
cobrar los créditos dados -o- -o- 44 '19 4 44 " -o- -o- -o- 
-o- -o- -o- 22 
Se sienten independientes -o- -o- 18 20-2 18 18  -O-  -o-  41 '' I -2 41 45-‘' 31.7 
Fuente: LOS AUTORES 
Cabe destacar que el sentido de pertenencia es mayor en la empresa 
Yanbal (33.3%) que en la empresa Ebel (16%), y el de las Directoras y 
lideres de ambas empresas es mayor que al de las consultoras de las 
mismas. (figura 25) 
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Figura 25. Sentido de pertenencia por parte de las consultoras en el Distrito 
de Santa Marta hacia las empresas de venta directa 
Fuente: LOS AUTORES 
3.11 ASPIRACIONES DENTRO DE LAS EMPRESAS 
El 61.1% de las consultoras del Distrito Turístico, Cultural e Histórico de 
Santa Marta desean llegar a ser promotoras de la empresa Ebel o 
Directoras Master de la empresa Yanbal, como fue explicado en el 
Capítulo anterior las Promotoras de la empresa Ebel poseen una relación 
laboral directa con la empresa, mientras que las Directoras Master son 
fuerza de ventas de Yanbal pero sus ingresos son los más altos de las 
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consultoras de belleza, eso sin incluir los beneficios materiales como son 
los autos que se han logrado ganar para llegar a este punto. 
Un 17.4% de las consultoras de belleza desean ser líderes (Ebel) o 
Directoras (Yanbal), un 9% desean como meta lograr ganar algunos de 
los premios que estas empresas ofrecen por montos de compra que la 
consultora realice a las mismas en un período determinado, pero no 
premios como los que comúnmente le ofrecen de forma mensual, sino 
aquellos que se dan por concursos de más largo tiempo que son 
principalmente Viajes con todo pago (sea al exterior del país o alguna 
ciudad turística dentro de él) y electrodomésticos grandes como son 
neveras, teléfonos, computadores, televisores, impresoras y otros más. 
Un 9.4% no tienen ninguna aspiración en un futuro dentro de la 
empresa, se debe tener en cuenta que a veces estas tienen esta reacción 
por desmotivación con la empresa y por último las que desean 
mantenerse en el Status que tienen actualmente dentro de la Compañía. 
Por último, la opción ninguna tuvo una mayor representación en la 
empresa Yanbal que en la empresa Ebel, en la primera esta representó el 
16.7% mientras que en la segunda el 2%. (figura 26) 
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Tabla 14. Aspiraciones consultoras de belleza 
Compañ ía EBEL YANBAL TOTAL 
I kie,  es Consultora Subtotal Di r e dora c„„ite„ Subtotal 
f 
Llegar a ser Promotoras 
(Ebel) o Directoras Master 
(Yanbal) 
5 45.4 44 49 4 49 ,H1 6 bu 60 75 66 733  61.1 
Lograr un premio mayor 
(viajes, electrodomésticos, 
etc.) 
-o- -o- 18 2a2 18 18 -o- -o- -o- -o- -o- -o- 9 
Ser líder o Capitana (Ebel) ; 
Ser Directora con mayor 
grado (Esmeralda-Yanbal) 
-o- -o- 27 .«_)=1 27 27 -o- -o- 7 8.8 7 7.s 17.4 
Mantenerse 4 36.4 -o- -o- 4 2 2‘)  -o- -o- 2 2.2 3.1 
Ninguna 2 18.2 -o- -o- 2 2 2 20 13 it,2 15 167 9.4 
Fuente: LOS AUTORES 
Figura 26. Aspiraciones de las consultoras de belleza en Santa Marta 
Fuente: LOS AUTORES 
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3.12 CAPACITACIÓN 
Es una de las herramientas del mercadeo más importantes, ya que con 
ella se logra que las fuerzas de ventas tengan pleno conocimiento del 
campo en el que se van a desenvolver y así puedan a su vez tomar 
decisiones en el momento justo que beneficien al conjunto de la 
organización. 
Tabla 15. Capacitación en actividades para la venta directa 
Compañía 
Opción 
EBEL YANBAL TOTAL 1 ideres consultora Subtotal Directora Consultora SUbtOtal 
n%n%n%n%n%n% % 
SI 11 100 64 71.9 75 75 10 wo 80 100  90 100 87.5 
NO -O- -o- 25 29.1  25 25 -O- -O-  -O-  -O-  -0-  -o- 12.5 
Fuente: LOS AUTORES 
El 87.5% de las consultoras de belleza en el Distrito de Santa Marta 
afirmaron que sí reciben capacitación para el desempeño de sus 
actividades en la venta directa. El restante 12.5% dijo que no. El último 
porcentaje pertenece en su totalidad a las consultoras de belleza de la 
empresa Ebel, las consultoras incluyendo las directoras afirmaron recibir 
capacitaciones de una forma constante. (figura 27) 
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Esta capacitación según las lideres de la empresa Ebel la reciben de 
manera bimensual y las consultoras de la misma empresa dicen que solo 
la reciben cuando ingresan a la compañía o cuando se va a realizar el 
lanzamiento de un producto. Mientras tanto en la empresa Yanbal las 
consultoras afirman haber recibido una capacitación inicial cuando se 
incorporaron al negocio y además otras dadas de una forma mensual 
para capacitarlas en otros aspectos como son ventas, reconocimientos de 
clientes, liderazgo, maquillaje, calidad del servicio. 
Figura 27. Capacitación Consultoras de Belleza 
Fuente: LOS AUTORES 
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Ante la pregunta de si asistían a dichas capacitaciones las lideres en un 
100% de la empresa Ebel afirmaban que sí, mientras que el 71.9% de las 
consultoras de la misma empresa dijeron que no, por que consideran que 
en estas reuniones solo entregan los catálogos de venta. En la compañía 
Yanbal el 100% de las directoras de grupo afirman asistir a dichas 
capacitaciones cada 15 días, mientras que un 71% de las consultoras de 
belleza afirmaron ir a las capacitaciones, y el restante 29% dijeron que 
no, principalmente por el poco tiempo que les queda debido a que 
estudian o trabajan o les toca atender la casa. 
3.13 ASPECTOS COMPARATIVOS PRODUCTOS - EMPRESAS 
En este punto se debe tener en cuenta la aceptación del consumidor 
hacia el producto que se le está ofreciendo por parte del vendedor. El 
consumidor final define como la calidad del producto a todas aquellas 
características del mismo que satisfacen las necesidades por el cual fue 
adquirido de la mejor manera. Ante lo expuesto anteriormente se debe 
entender que los consultoras de belleza "Clientes" por las mismas 
condiciones del mercado prefieren comprar principalmente ciertos 
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productos que ofrece la empresa por la calidad de los mismos y por ende 
su mayor capacidad de venta. 
Tabla 16. Productos con mayor venta 
Producto 
Compañía EBEL YANBAL TOTAL 
1_ ideres Consultora Subtotal Directora Consultora Subtotal 
n%N%N%N%n%N% % 
Fragancia -o- -o- 44 4" 44 44 2 20 16 20 18 20  32 
Tratamiento -o- -o- -o- -o- -o- -o- -o- -o- 20 25 20 22.2 11.1 
Fragancia y Tratamiento 11 10° 27 3°-3  38 38 2 20  24 " 26 28-9 33.5 
Fragancia y Bijouterie -o- -o- -o- -o- -o- -o- 2 21' "0" -o- 2 2.2 1.1 
Fragancia y Cosméticos -o- -o- 18 20' 2  18 18 _0_ _o_ _o_ _o_ _o_ _o_ 9 
Fragancia, Tratamiento, Cosméticos _o_ _o_ _o_ _o_ _o_ _o_ 2 20  -0-  -o- 2 2.2 1.1 
Fragancia, Tratamiento, Bijouterie 
-O- -O- -O- -O- -O- -o- 2 2C -0-  -o- 2 2'2 1.1 
Todo por igual -o- -o- - -o- -o- -o- -o- -o- 20 25 20 22-2 11.1 
Fuente: LOS AUTORES 
Se determinó que las consultoras de belleza de la empresa Ebel obtienen 
sus ingresos principalmente por la venta de productos que pertenecen a 
la línea de fragancias, es así como esta presentan una tasa porcentual del 
214%, le siguen las que venden por igual las líneas de fragancias y 
tratamientos representadas con un 38% y en último lugar las que 
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obtienen sus ingresos en mayor proporción por la venta de la línea de 
fragancias y cosméticos, estas están representando el 18% de las 
consultoras de esta compañía. Se observa que la línea de fragancias es la 
que presenta mayor salida en la venta de productos por parte de las 
consultoras que se desempeñan como fuerza de ventas en Ebel. 
Las Consultoras de la empresa Yanbal obtienen sus principales ingresos 
por la venta de productos de la línea de fragancias y tratamientos por 
igual, representadas en un 28.9%, le siguen en segundo lugar las que 
detentan sus principales ingresos por la venta de la línea de tratamiento 
solamente y las venden todo por igual y representan el 22.2% cada una, 
en tercer lugar están las consultoras de belleza de la empresa Yanbal que 
se benefician principalmente por la venta de productos de la línea de 
fragancias y las cuales representan el 20%, por último se encuentran las 
consultoras que obtienen sus principales ingresos por la venta las líneas 
de fragancia y bijouterie; fragancia, tratamiento y cosméticos; fragancia, 
tratamiento y bijouterie, con un 2.2% de representación en cada una. Se 
puede observar que las consultoras de belleza de la empresa Yanbal 
agregaron la bijouterie en sus productos con más venta, pero al igual 
200 
que en la empresa anterior las fragancias ocupan el primer lugar en las 
mismas. 
En general, se puede afirmar que la venta de la línea de fragancias y 
tratamiento vendidas por igual es la que produce los principales ingresos 
de las consultoras de belleza en el Distrito de Santa Marta, ya que las 
mismas que perciben el beneficio por la venta de estas líneas representan 
el 33.5% del total de las consultoras, le siguen en importancia las que 
comercializan y reciben mayores beneficios solo por la venta de la línea 
de fragancias representadas con un 32%, en tercer lugar están las que 
reciben principalmente sus ingresos por la venta de la línea de 
tratamientos y ventas de todas las líneas por igual con un 11.1% y por 
último las que reciben sus mayores ingresos por la venta de productos 
de las líneas de fragancia y tratamiento; fragancia, tratamiento y 
bijouterie; fragancia, tratamiento y cosméticos; las cuales están 
representando por el 1.1% de las consultoras de belleza del Distrito de 
Santa Marta. (figura 28) 
La calidad de los productos se determinó por separado para cada una de 
las compañías que emplean el sistema en el Distrito de Santa Marta. 
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Figura 28. Productos con mayor venta por el sistema de venta directa 
Fuente: LOS AUTORES 
Las consultoras de belleza de la compañía Ebel expresaron con respecto a 
la línea de fragancias que es buena en un 53%, es excelente en un 40% y 
es regular en un 7%. En referencia la línea de tratamientos afirmaron 
que es buena en un 53%, excelente un 40% y regular en un 7%. Con 
respecto a la línea de cosméticos las consultoras de belleza afirmaron 
que era excelente el 36%, regular el 35% y buena el 29% Por último se 
aseveró por parte de las consultoras en un 82% que la línea de 
cosméticos era regular, un 9% afirmó que era buena así mismo y con 
idéntica cantidad porcentual de consultoras se expresó que eran 
II EXCELENTE II BUENA O REGULAR 
excelentes. Como se puede observar las consultoras de belleza de la 
empresa Ebel no consideran la línea de bijouterie de la mejor calidad, en 
la línea de cosméticos se encuentran divididas en sus afirmaciones 
positivas y negativas del producto, la calidad de la línea de tratamientos 
la consideran de muy buena calidad al igual que las fragancias. (figura 
29) 
Figura 29. Línea de productos con mayor calidad consultoras Ebel 
Fuente: LOS AUTORES 
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Tabla 17. Productos con mayor calidad consultoras Ebel 
Producto 
Opción 
CONSULTORAS DE BELLEZA EMPRESA EBEL 
Francia Tratamiento Cosméticos Bijouterie 
n % n % n % n % 
EXCELENTE 40 40 40 40 36 36 9 9 
BUENA 53 53 53 53 29 29 9 9 
7 7 35 82 
Fuente: LOS AUTORES 
En cuanto a la empresa Yanbal se logró determinar que un 76.7% de las 
consultoras consideran que la calidad de los productos de la línea de 
fragancias es excelente y un 23.3% consideran dicha línea buena; con 
respecto a la línea de tratamiento un 91.1% de las consultoras 
consideran que la misma es excelente y el 8.9% de las consultoras 
expresan que es buena; la línea de cosméticos es considerada por un 
62.2% como buena, el 28,9% la consideran regular y solo el 8.9% 
excelente. Por último, la línea de bijouterie es considerada excelente por 
un 85.6% de las consultoras de belleza y el restante 14.4% consideran a 
esta línea como buena. Se pudo detectar que la línea de cosméticos no 
llena las expectativas de las consultoras de belleza con respecto a las 
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E:EXCELENTE IMBUENA C1REGULAR 
otras líneas, siendo las de mejor calidad en su orden, las de tratamiento, 
la de bijouterie y la de fragancias. (figura 30) 
Figura 30. Línea de productos con mayor calidad consultoras Yanbal 
Fuente: LOS AUTORES 
Tabla 18. Productos con mayor calidad consultoras Yanbal 
Producto 
Opción 
CONSULTORAS DE BELLEZA EMPRESA YAKIBAL 
Fragancia Tratamiento Cosméticos inouterie 
n % n % n % n % 
EXCELENTE 69 76.7 82 91.1 8 8.9 77 85.6 
BUENA 21 23.3 8 8.9 56 62.2 13 14.4 
-o- -o- -o- -o- 26 28 -o- -o- 
Fuente: LOS AUTORES 
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3.14 DEMOSTRACIÓN DE HIPÓTESIS 
Es necesario afirmar que verdaderos criterios empresariales con enfoque 
social; así como el empleo de excelentes estrategias de mercadeo por 
parte de las empresas, logran un mejoramiento económico y social de los 
individuos que se benefician y hacen parte de la misma. Para efectos de 
la presente investigación se encontró que en general las empresas que 
utilizan el sistema de venta directa en el Distrito de Santa Marta 
emplean todos los mecanismos necesarios para lograr objetivos 
económicos propuestos a través de adecuadas estrategias de mercado 
olvidando su concepción social de funcionamiento, que es nada menos 
que el desarrollo económico y social para todas y cada unas de las 
consultoras de belleza que hacen parte de su organización y no de unas 
cuantas de ellas, y es que olvidan ciertos conceptos que complementan 
este bienestar para las mismas, para explicarlos de una mejor forma se 
puede afirmar que estas empresas no tienen en cuenta una de las 
concepciones de mercadeo más importantes para el desarrollo 
económico y social de sus consultoras de belleza y es el "Tamaño del 
Mercado" perdiendo así el enfoque social de su actividad, es así como la 
saturación de consultoras de belleza conlleva a que los márgenes de 
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competencia se aumenten y por ende los márgenes de ganancia se 
disminuyan, creando de esta manera una insatisfacción en la consultora, 
y obteniendo así solo ingresos menores que satisfacen en menor grado 
sus necesidades o que pasan a complementar los ingresos del hogar 
limitándose su desarrollo. 
En el caso de la empresa Yanbal en particular solo se benefician las 
cabezas de grupo iniciales en una región específica, dejando solo a los 
niveles más bajos de la escalera del éxito el esfuerzo y los deseos de 
alcanzar dicho punto de desarrollo personal para tal vez nunca lograrlo. 
Esto conlleva a que las consultoras de belleza se resignen a obtener 
utilidades y beneficios solo por las ventas, promociones y premios que 
obtengan por continuar en la actividad. 
En cuanto a la empresa Ebel, el panorama de desarrollo es peor ya que la 
empresa pretende que el desarrollo de la mujer se dé sobre la única base 
de grandes volúmenes de ventas de sus productos, y es que la misma no 
permite el crecimiento ni desarrollo del individuo dentro de la 
organización. 
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Comparativamente la empresa Yanbal emplea mejores estrategias de 
mercadeo y mayor atención a la preparación de su fuerza de ventas lo 
cual se refleja en los mejores ingresos de las mismas con respecto a las 
consultoras de belleza de la empresa Ebel, pero como conclusión general, 
a ambas solo le interesan la mayor participación del mercado y por ende 
mayores ingresos por la actividad que desarrollan. 
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4. DISCLISION 
En el Distrito de Santa Marta las empresas de venta directa han 
incursionado en el mercado para obtener beneficios económicos por la 
actividad que desarrollan, para lograrlo ejercen una constante presión 
hacia las consultoras de belleza que se vinculan a participar de las 
mismas, y de esta forma obtener un determinado volumen de ventas, ya 
que por medio de estas es que se logra el posicionamiento de la misma 
en el mercado. 
Para entrar al mercado dichas empresas emplean todas las estrategias de 
mercadeo que le son útiles para el logro de sus objetivos, para su fuerza 
de ventas reclutan individuos de sexo femenino que se convertirán a su 
vez en sus principales clientes-distribuidores de los productos que 
comercializan. 
Se debe realizar una diferenciación de los resultados para cada una de las 
empresas en el motivo de incorporación a las empresas que emplean el 
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sistema de venta directa, ya que en la empresa Yanbal la mayoría de las 
consultoras de belleza que hacen parte de estas empresas se vinculan a 
las mismas por que han visto una posibilidad de ganar dinero por la 
venta de sus productos. En cuanto a las consultoras de la empresa Ebel 
su motivo de incorporación se refleja en mayor grado por la falta de 
oportunidad de trabajo y al agradarles las ventas deciden participar de 
las mismas por medio de este sistema. Este resultado tal vez es el reflejo 
de la actividades alternas que emplean en mayor proporción las 
consultoras de belleza de la empresa Yanbal con respecto a las de la 
empresa Ebel. Las consultoras de belleza que trabajan o estudian y lo 
hacen por ganar un dinero extra presentan una representación muy 
mínima, lo que demuestra que a dichas actividades se le debe prestar un 
tiempo considerable para alcanzar los objetivos propuestos. 
Las consultoras de belleza en el Distrito de Santa Marta pertenecen 
principalmente al estrato III, el cual es el estrato socioeconómico 
interesado en alcanzar un desarrollo económico y social por medio del 
trabajo y el esfuerzo personal, pero también limitado (económicamente) 
en gran manera para lograrlo, por ello sus frustraciones en el aspecto 
laboral es mayor. Los estratos II, IV, V y VI tienen muy poca 
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representación, en el primero se debe a que para incorporarse a estas 
empresas de venta directa se debe contar con un capital inicial lo cual es 
muy improbable que se presente en cuanto a la capacidad económica y 
de presupuestos que estos ostenten, este mismo concepto es aplicado 
para el estrato I el cual no posee ninguna representación. Los siguientes 
estratos por su capacidad de obtener mejores ingresos a través de otras 
actividades productivas y de presentar una mejor preparación educativa 
para desempeñarse en el mercado laboral. 
Las consultoras de belleza en su gran mayoría presentan un vínculo 
matrimonial, pero presentándose un porcentaje muy alto de solteras en 
la empresa Ebel lo que considera la posibilidad de dicha empresa emplee 
una fuerza de ventas muy joven. Además se pudo determinar que la 
mayoría de las consultoras de belleza tienen hijos en cantidades que 
oscilan entre uno y tres, lo cual refleja un motivo adicional para 
dedicarse a la actividad. 
La mayor parte de las consultoras de belleza en el Distrito de Santa 
Marta poseen una educación secundaria lo cual refuerza la poca 
preparación para competir en el mercado laboral Colombiano, y por 
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ende un mayor desempleo, no poseen las bases ni los estudios adecuados 
para obtener empleos altamente lucrativos, conformándose con lo que 
les pueda ofrecer un mercado laboral limitado y mal remunerado. 
Aunque en el Distrito de Santa Marta las empresas de venta directa 
poseen más de diez años se ha podido observar por medio de la presente 
investigación que en su gran mayoría las consultoras de belleza no 
poseen más de 5 años con la empresa (el 36.9% tienen menos de 1 año), 
lo cual demuestra una alta rotación de la fuerza de ventas, es decir el 
retiro constante de las mismas de la actividad comercial por medio de 
este sistema, por motivos que van desde los bajos ingresos hasta el poco 
futuro en cuanto a desarrollo personal que descubren al no alcanzar los 
objetivos propuestos. 
Los ingresos de las consultoras de belleza en la empresa Ebel son 
eminentemente inferiores a los de las consultoras de la empresa Yanbal, 
esto se refleja por diversos factores, entre los que se deben destacar la 
calidad de los productos, la poca formación y preparación de la fuerza de 
ventas, el tiempo estipulado para realizar los pedidos. Pero en general la 
mayoría de las consultoras de belleza en el Distrito de Santa Marta no 
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obtienen ingresos superiores a doscientos cincuenta mil pesos moneda 
corriente, lo cual refleja los bajos ingresos que perciben las mismas por 
desempeñar la actividad, y se conviertan de esta manera en ingresos 
complementarios por la necesidad de emplearse en otras labores 
productivas, o si es el caso el de emplear dichos ingresos para 
complementar los ingresos del hogar o utilizarlo en beneficios de uso 
personal. 
Estos bajos ingresos y otros factores de índole laboral inciden 
negativamente en el sentido de pertenencia por parte de las consultoras 
de belleza hacia las empresas que emplean el sistema de venta directa, es 
así como estas se sienten totalmente independientes de las mismas ya 
que observan que la empresa persigue unos objetivos específicos y que 
ellas solo son un medio para lograrlos sin interesarles como lo hagan, y 
es que la presión de estas empresas para obtener determinados 
volúmenes de venta son muy altos, esto se observa de una mejor manera 
en la escalera del éxito de la empresa Yanbal y los márgenes de ventas 
que estas deben lograr para obtener los beneficios propuestos. En la 
empresa Ebel las consultoras de belleza no se encuentran conforme con 
la actitud de la empresa con respecto a los créditos y la forma de hacer 
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efectivo los pagos, ya que perciben poca consideración de la misma hacia 
su fuerza de ventas. En la minoría se encuentran aquellas consultoras 
que si poseen una actitud de pertenencia a la empresa por la satisfacción 
que las empresas le han brindado, en este punto se pueden ubicar 
aquellas consultoras de belleza que están obteniendo los mayores 
beneficios económicos y se encuentran en los status más altos dentro de 
las compañías. 
Los premios que ofrecen este tipo de empresas se convierten en el 
motivo principal de las consultoras para seguir desempeñándose en las 
actividades de venta directa, estos se convierten en las mayores 
aspiraciones de un porcentaje de las vendedoras. Otro aspecto que 
influye en la adquisición de los productos son las promociones que 
ofrecen por la compra de los mismos. 
La gran mayoría de las consultoras de belleza pretenden como su mayor 
aspiración el obtener mayores ingresos dentro de la actividad y por ello 
desean lograr estar en los más altos status dentro de la fuerza de ventas, 
ya que estas son las que obtienen los mayores beneficios y por ende les 
dan la oportunidad de obtener un mayor desarrollo social y económico. 
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La calidad de los productos están dados por los conceptos de los mismos 
que posean los consumidores, es así, como el consumidor precisa que un 
producto cumple con normas de calidad cuando satisface sus necesidades 
de la mejor manera y al precio más adecuado para pagar por esa 
satisfacción. En las empresas de venta directa los productos que 
producen mayor satisfacción a los consumidores son las fragancias y ello 
se refleja en las mayores ventas de estos productos que realizan las 
consultoras de belleza. En la empresa Ebel los productos presentan una 
menor aceptación por parte de los consumidores, pero sus precios 
accesibles para una gran masa de la población los hace que sean 
solicitados y comercializados en gran proporción, entre los productos de 
más baja aceptación se encuentra la bijouterie, en la empresa Yanbal el 
producto con más baja aceptación por parte de las consultoras de belleza 
son los cosméticos. 
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5. CONCLUSIONES 
Después de realizada la presente investigación y teniendo en cuenta los 
resultados obtenidos en la misma, se puede hacer énfasis en las 
siguientes conclusiones: 
- Las empresas que emplean el sistema de venta directa en el Distrito de 
Santa Marta hacen uso de estrategias de mercadeo que benefician sus 
fines económicos, pero olvidan un aspecto importante e imprescindible 
para que su fuerza de ventas se vea igualmente beneficiada, y es el 
control sobre el tamaño de la fuerza de ventas, provocando con ello que 
los ingresos sean reducidos, además de incentivar a que se practiquen 
actitudes poco éticas entre las consultoras de belleza para mantenerse o 
tener mayor participación en su "mercado". 
- Al presionar demasiado a la fuerza de ventas para obtener 
determinados volúmenes de venta las empresas provocan que las 
consultoras de belleza saturen sus inventarios, esto conlleva a que se 
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presenten ventas de los productos a precios inferiores para obtener o 
mantener un determinado cliente o recuperar el dinero invertido, 
provocando con ello que sus ingresos se vean reducidos. 
- La decisión de la mujer de participar activamente en labores 
productivas a provocado que se aumente el número de individuos que 
hacen parte de la sociedad dispuestos a obtener un empleo remunerado, 
pero con ello también se ha logrado que estas aumenten la mano de 
obra desocupada, ya que son más las mujeres que se convierten en mano 
de obra activa que las que logran conseguir un empleo, lo cual las lleva a 
un estado de desanimo, estado que es aprovechado por este tipo de 
empresas, ya que la mano de obra cesante femenina es de alta 
proporciones; pero las mismas vuelven a colocarlas en una posición 
bastante secundaria, ya que los ingresos que perciben las consultoras de 
belleza en su gran mayoría son mínimos, no presentan grandes 
posibilidades de desarrollo y los mismos solo se convierten en ingresos de 
carácter individual o complementarios de los salarios masculinos para la 
subsistencia del hogar. 
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- La baja escolaridad o preparación académica, como factores de índole 
económica, así como su condición sexual provocan que las mujeres en el 
Distrito de Santa Marta posean menos capacidad de obtener un empleo 
bien remunerado. 
- Las estrategias de mezcla promocional que emplean las empresas de 
venta directa provocan que los verdaderos beneficios sean solo para las 
cabezas de grupo, generalmente las pioneras en la actividad a nivel local 
o regional, olvidándose de la gran mayoría de consultoras de bellezas 
inmersas en la actividad. 
- Las condiciones de trabajo que se evidencia en este tipo de empresas 
provocan una alta desmoralización de las consultoras de belleza y lo cual 
provoca el retiro masivo de las mismas en lapsos de tiempo muy cortos, 
generalmente en menos de un año. Algunas se mantienen en la actividad 
solo por que es complementaria de otras actividades productivas que 
realizan y esta solo se convierte en una labor que suministra un dinero 
adicional y que podrá ser empleado en costos y gastos complementarios. 
- La aplicación de mejores y verdaderas estrategias de mercado conllevan 
a que las condiciones competitivas de las empresas mejoren con respecto 
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a sus rivales, reflejándose en mayores beneficios para la compañía y para 
sus clientes. Como se observó en la presente investigación las consultoras 
de belleza de la empresa Yanbal obtienen mayores ingresos y mayor 
aceptación del mercado en referencia a los productos comercializados 
que las consultoras de la empresa Ebel y sus productos. 
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6. RECOMENDACIONES 
Teniendo en cuenta los resultados obtenidos de la presente investigación 
los autores se permiten hacer las siguientes recomendaciones: 
- Las empresas que emplean el sistema de venta directa en el Distrito de 
Santa Marta deberán variar sus estrategias de mercado referentes a la 
fuerza de ventas, de una manera que se vean beneficiadas todas y cada 
una de las que hacen parte de la misma, y de esta forma cumplan 
verdaderamente con la función social para las que han sido creadas. 
- El Estado y especialmente la Sociedad Colombiana deben concientizarse 
de la necesidad de que la mujer participe activamente en el desarrollo 
social y económico del país y para ello debe crear verdaderos programas 
de ayuda, asesoría y generación de empleos productivos para la mujer, 
pero que al final cumplan con los objetivos propuestos. 
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- La Universidad del Magdalena debe difundir los resultados de esta 
investigación tanto a la comunidad en general como a las empresas en el 
Distrito que emplean el sistema de venta directa para la comercialización 
de sus productos, a fin de que se conozca y se mejoren todas las 
condiciones que están afectando el desarrollo económico y social de la 
mujer en el Distrito. 
- Se continúen investigaciones en este campo para determinar el 
verdadero papel que están presentando este tipo de sistemas en 
beneficio de la comunidad. 
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ANEXOS 
Anexo A. Formato de Encuesta realizada a las consultoras de belleza 
incorporadas a las empresas que emplean el sistema de venta directa en el 
Distrito de Santa Marta. 
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS 
PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS AGROPECUARIAS 
ESTUDIANTES DE GRADO: CARMEN CARPIO - LUIS FERNANDO GARCIA 
PROYECTO: Mercadeo de productos de belleza por el sistema de venta directa e 
incidencia en el desarrollo económico y social de la mujer en el DT.C.H. de 
Santa Marta. 
1. ¿Cuál es la empresa de venta directa con la que estás vinculada y que te 
motivó y/o incitó hacerlo? 
EBEL  YANBAL  
¿Qué te motivó ó incitó? 
 
¿Cuál es el Status que posees dentro de la empresa? 
¿Además de la venta directa te desempeñas en otras actividades laborales 
remunerativas? 
SI NO  ¿Cuál?  
14.. ¿En que barrio del Distrito vives y cuál es el estrato socioeconómico del 
mismo (si lo conoces)?. 
 ESTRATO  
5. ¿Cuál es tu estado civil? 
CASADA SOLTERA SEPARADA UNION LIBRE OTROS__ 
¿Cuál?  
¿Cuál es tu nivel de estudios? 
PRIMARIOS SECUNDARIOS UNIVERSITARIOS TECNICOS___ 
OTROS__ ¿Cuál?  
¿Tienes hijos? ¿Cuántos? 
SI____ NO____ ¿Cuántos? 
 
¿Hace cuánto tiempo trabajas con esta empresa? 
¿Cuál es tu ingreso promedio mensual por el desempeño de esta actividad de 
venta directa? 
¿Dé que manera distribuyes tus utilidades por el desempeño de la actividad? 
HOGAR % HIJOS % PERSONAL % ESTUDIOS % OTROS % 
¿Cuál?  % 
De la línea de productos que comercializas, ¿Cuál es el segmento hacia 
donde va dirigido su mayor porcentajes de venta? 
TRATAMIENTO COSMETICOS FRAGANCIA_ BIJOUTERIE____ 
OTROS ¿Cuál? 
 
¿Cuál es su opinión de la calidad de los productos de la empresa y cómo 
influye este aspecto en la venta de los mismos? 
FRAGANCIAS: EXCELENTE BUENA REGULAR MALA___ 
TRATAMIENTO: EXCELENTE BUENA_ REGULAR MALA__ 
COS METICOS: EXCELENTE BUENA REGULAR MALA__ 
BIJOUTERIE: EXCELENTE BUENA__ REGULAR MALA__ 
¿Dé que forma la empresa incentiva la venta de sus productos? 
¿Dé que material o herramientas de apoyo las provee la empresa y cada 
cuanto tiempo? 
¿Siente algún tipo de pertenencia a la empresa? 
SI____ NO____ ¿Por qué?  
¿Qué aspiraciones tiene dentro de la empresa en un próximo futuro? 
¿Qué capacitación recibe por parte de la empresa y con qué regularidad? 
SI____ NO____ ¿Con qué regularidad?  
Anexo B. Portada catálogo de ventas Yanbal. Dic. 1999 
Anexo C. Portada catálogo de ventas Ebel. 
DIA MES 
1w1 
YANBAL 
NUMERO DE 
CLIENTES QUE TE 
COMPRARON 
CON ESTA ORDEN: 
18.000 Revitalizante Cutis Mixto 
Face Fitness 2 (Mascarilla 629 
990 48.000 Serum XXI Suero Protector Anti-Edad 
635 48.000 Bio-Lift (Crema Reafirmada para Rostro y Cuello) 
153 16.000 1Gommage 
ORDEN DE COMPRA 
123456 .1890 EN LA ORDEN DE COMPRA UTILIZA NÚMEROS COMO ESTOS: 
Precio 
Unitario Código Cantidad Total Producto Código Producto 
CIUDAD NUEVO TELÉFONO BARRIO 
DILIGENCIAR EN CASO DE CAMBIO DE DIRECCION O CIUDAD 
NUEVA DIRECCIÓN 
00 COSMÉTICOS 
TRATAN( 1 ENTO 
LÍNEA SENTIVA 
BÁMCO-DEMAQUILLAR 
Make-Up Remover Gel 
(Gel Demaquillador) 618 12.000  
Milk Cleanser 
(Emulsión Demaquilladora) 
619 20.000 
 
BÁSICO U.B.I 
Cutis Seco 
Cleansing Bar 1 (Barra Limpiadora) 620 12.500 
Skin Refiner 1 (Loción Hidratante) 622 15.500 
Cutis Mixto 
Cleansinq Bar 2 (Barra Limpiadora) 621 12.500 
Skin Refiner 2 (Loción Equilibrante) 623 15.500 
Cutis Graso 
Cleansinq Bar 3 (Barra Limpiadora) 689 12.500 
Skin Refiner 3 (Loción Exfoliante) 624 15.500 
PROTECCIÓN INMUNOLÓGICA 
FIRMEZA 
RE-EVOLUTION AHA COMPLEX 
Exfo-Lift (Loción Activadora) 690 16.000 
Hydra Lift (Emulsión Multiactiva) 691 42.000 
Intensa (Gel Multiactivo) 692 42.000 
Intense Cream (Tratamiento Intensivo 
Nocturno para Rostro y Cuello) 766 43.000 
ESPECIAL 
Face Fitness 1 (Mascarilla 
Hidratante Cutis Seco) 628 18.000 
Face Fitness 3 (Mascarilla 
Purificante Cutis Graso)  
CUIDADOS ESPECIALES 
Unicreme 325 18.500 
Crema de Manos Almendras" 877 9.000 
Loción de Seda 657 18.500 
TOP MODELING 
Crema Lipo-Reductora con Aminofibna 464 30.000 
Gel Multiactivo con ljposomas 
Anti-celulitis 438 30.000 
Loción Humectante para el Cuerpo 
con Alfa-Hidroxiácidos 
447 18.000 
Busto Form 8322 20.000 
OFERTAS TRATAMIENTO 
NOVIEMBRE 
CUIDADO ESPECIAL 
A NTI-EDAD 
Daily Defense Cream (Crema Nutritiva de 
Dia con Vitamina C) 
631  
. 
45.000 
Night Recovery Complex (Compiejo 
Reparador Nocturno) 
632 52.000 
Eye Defense Complex (Gel Reconionante 
Para ParParts) 633 35.000 
Eye Repair Complex (Complejo anbarrugas 
para Párpados) 
634 35.000 
PAQUETES SENTIVA 
Daily Defense CrearnICrerna Nutritiva de 
Día con Vitamina CI + Emulsión Demalmilanle 
90801  50.500 
Night Recovery Complex (Conplejo 
Reparad:ir Nocturno) + Emulsión Demalluillaite 
90802 57.500 
630 18.000 
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PEGA AQUÍ EL STICKER VERDE QUE ENCUENTRAS EN LA FACTURA DE VENTA 
EN CASO DE NO TENER. FAVOR LLENAR LOS DATOS, EN LETRA DE IMPRENTA. 
COD. DIR. LII COD CONSUL. F1 iii-  1-1 _ 
NOMBRES Y APELLIDOS: CIUDAD 
CÉDULA: E II 
11 99 
AÑO 
FAVOR ESCRIBIR EN LETRA IMPRENTA Y LAPICERO 
CODIGO CONSULTORA EEDEEEEEE 
CEDULA No.  
NOMBRE CONSULTORA 
 
DIRECC ION  
TELEFONO 
FIRMA  
INTERNATIONAL 
COLOMBIA C-15/99. 
IMPORTANTE: 
Adjunte a esta Orden de Compra su Boleta de Pago Cancelada 
del pedido anterior. 
La compañía no se responsabiliza por entregas en efectivo 
hechas a terceras personas. 
Toda Orden de Compra tendrá un recargo por flete. 
La entrega de la Orden de Compra tomará aproximadamente 
5 días. 
No se aceptarán Ordenes de Compra cuyo monto sea inferior 
a $89.000 ORDEN DE COMPRA. 
eeko 
Pe e • e' ke,6 o \e- 5-,c. 
e,o 
Ga 
PEGUESE AQUI LA ETIQUETA 
IMPORTE TOTAL TOTAL UNIDADES No. DE CLIENTES ACTUALES  No. DE CLIENTES NUEVOS 
NOMBRE Y Vo.Bo. GERENTE DE ZONA 
 
Va. Bo. Y OBSERVACIONES DE CREDITO 
ESCALA DE DESCUENTOS 
*Ahora para alcanzar su rango de descuento debe sumar la venta de 
PRODUCTOS COSMETICOS + BIJOUTERIE + ACCESORIOS 
en su Orden de Compra. 
POR UNA ORDEN DE COMPRA DE: 
$ 89.000 A 229.999 OBTENGA 25 % 
$230.000 A 429.999 OBTENGA 30 cYc. 
$430.000 A 689.999 OBTENGA 35 % 
$690.000 A Más OBTENGA 40% 
*PRODUCTOS CON 25 % DE DESCUENTO 
Cepillo Facial Skin Advanced, Tajalápiz, Brocha Polvos Satine y Liquidación 
de: Bijouterie, Cosméticos y Accesorios. 
*PRODUCTOS QUE NO OTORGAN DESCUENTO 
Ayuda de Venta, Promociones, Productos en Demostración, 
Premios en liquidación y Paquete Sorpresa. 
COMO LLENAR SU ORDEN DE COMPRA 
CODIGO CANT PRODUCTO PRECIO 
CARDIGAN 
00401-5 2 Colore 100 ml $14.225 
'00402-4 , 4 Afterave 100 ml $1,4.225 
CODIGO 
DE VENTA CANTIDAD PRECIO 
SOLICITADA NOMBRE DEL 
PRODUCTO 
Indique el total de unidades de cada producto en la columna 'Cant." 
Sumando el total de unidades de cada columna, podrá colocar en la 
carátula de su Orden de Compra, el total de unidades ordenadas. 
En caso de ser su primer pedido o haberse cambiado de domicilio y/o 
zona, adjunte su nueva información. 
LA EMPRESA NO SE HACE RESPONSABLE POR DINERO ENTREGADO A TERCERAS PERSONAS O A SU GERENTE DE ZONA. 
DIRECTORA CONSULTORA 
SOLICITUD DE INGRESO 
CONSULTORA DE BELLEZA 
RECORTAR Y ANEXAR 
FOTOCOPIA DE LA CÉDULA 
INFORMACIÓN GENERAL 
Favor llenar a máquina o en letra imprenta 
INFORMACIÓN DIRECTORA (Para ser llenado por la Directora) 
¿ QUE CONOCES DE LA OPORTUNIDAD YANBAL? 
ORIGINAL PARA LA DIRECTORA 
1 
YANBAL 
ESPACIO EXCLUSIVO PARA USO DE LA COMPAÑÍA 
VALOR INSCRIPCION 
APELLIDOS:  NOMBRES' 
DIRECCIÓN CASA'  
CIUDAD:  DPTC1: 
UNIVERSTARIO 
OTRO. CUÁL? 
OTRO TELÉFONO: 
 
ESTUDIOS REALIZADOS: 
 PRIMARIA 
SECUNDARIA 
No C C  INCORPORADA POR  CÓDIGO: 
BARRIO: CIUDAD' 
DIRECCIÓN DONDE DESEAS RECIBIR LOS PEDIDOS 
BARRIO:  
TELÉFONO RESIDENCIA: 
CÉDULA DE CIUDADANÍA No.:  
SOLTERA 
VIUDA 
ESTADO CIVIL: 
I I 
I CASADA 
SEPARADA 
FECHA DE NACIMIENTO: 
FIRMA DE LA CONSULTORA 
MES DÍA AÑO 
CONSULTORA 
DIRECTORA:  CÓDIGO: 
OBSERVACIONES:  
No. DE HIJOS  PERSONAS A CARGO'  EDADES'  ACTA/DAD DE TU PAREJA: 
A QUÉ ACTIVIDAD TE DEDICAS ACTUALMENTE?  DIRECCIÓN: 
TIEMPO DISPONIBLE SEMANAL:  HORAS LIBRES DIARIAS'  CUÁNTO ASPIRAS GANAR MENSUALMENTE?'  
DE CUÁNTO CAPITAL DISPONES?:  EN QUE DESEAS INVERTIR TUS PRIMERAS GANANCIAS?'  
CON QUIÉN DESEAS COMPARTIR LA OPORTUNIDAD YANBAL?: 
NOMBRE- DIRECCIÓN: TELÉFONO:  
NOMBRE:  DIRECCIÓN: TELÉFONO:  
TELÉFONO: 
AÑO DÍA MES 
lESE1 
CCYLC3/V1BIA C7-1 1/99 
Por Aniversario. 
Un impactante 
Comercial de Televisión 
Apoyará la campaña de 
Descuentos 
Exclusivos rnn, 
hasta JUVO 
A partir de Julio y durante 3 semanas, millones de mujeres a lo largo y ancho 
de Colombia se sorprenderán con un impactante comercial de televisión que 
apoyará sus ventas de C-11 y 12/99. Esta publicidad se transmitirá a nivel 
nacional por Canal 1, Canal A, Canal Caracol y Canal RCN, durante los pro-
gramas de mayor sintonía. ¡Le aseguramos que no podrán resistirse a llenarla 
de pedidos! 
EN SU SOBRE DE C-11/99, RECIBIRA 20 FOLLETOS PARA 
REPARTIR A SUS CLIENTES, 
A través de ellos, sus clientes podrán conocer más al detalle datos importantes de la campaña, como que, por primera vez y sólo 
para este catálogo, muchos productos premium estarán con descuentos de hasta 50 %. Y los folletos con bonos los cuales podrán 
hacer efectivo en esta campaña con nuestras fragancias D'orsav y Liasson. 
COMERCIAL DE TELEVISION, FOLLETOS CON BONOS, UN CATALOGO SUPER IMPACTANTE...armas 
poderosas que, unidas a su valiosa experiencia, entusiasmo y energía, nos dan la seguridad de que, juntos lograremos un éxito 
impresionante de ventas en C-11 y 12/99. 
A vender y ganar con la campaña de 
DESCUENTOS EXCLUSIVOS POR ANIVERSARIO 
HASTA 50%! 
OFERTA DE LIQUIDACION EBEL-COLOMBIA C-03/97 1.CEPILLO FACIAL+ESPEJO 
s2,990* 
2.LAMPARA PRESS 
Se enciende con sólo 
presionar la superficie. 
Funciona con 4 
pilas pequeñas. 
S3,690* 
3.FAJA ADELGAZANTE 
saly 990* 
4.CAMISETA GEOGRAPHIC 
Diseño Unisex. 
100% Algodón 
*Talla: L. 
Largo: 75 crns. 
Ancho. GO cms 
s4,990* 
5.CANDELABRO FLOTANTE 
Al llenar de agua el soporte 
de vidrio, la vela flotará 
reflejando una lux ondulante. $6,990* 
*
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6 LICORERA 
S 1 0 , 9 9 0* 
7.VASOS DE BEBIDA 
.*Vienen 8 4inidades. 
S 19,990* 
8.COPAS DE 
CHAMPAGNE 
*Vienen 8 unidades, 
*21 ,990* 
9.COPAS DE VINO 
*Vienen 8 unidades. 
*21 ,990* 
10. BANDEJA 
En Acero inoxidable. 
*23,490* 
OS PRODUCTOS DE ESTE FOLLETO SE ENDERAN HASTA AGOTAR EXISTENCIAS 
AÑO) N'22 ULIO 1.999 
O PARA NUESTRA FUERZA DE VENTAS 
Mielivenidas 
a vivir un sueño 
de Estreffis 
GALAXIA 
DE ESTRELLAS 
III CONVENCIÓN 
INTERNACIONAL 
UNIQUE - YANBAL 
a un mundo de 
sueños hechos 
redí-id-ad- 
GALAXIA 
DE ESTRELLAS 
III CONVENCIÓN 
INTERNACIONAL 
UNIQUE - YANBAL 
121 GALAXIA DE ESTRELLAS 
con YANBAL el sueño de un 
 Bienvenidas crucero hecho realidad. 
Las más destacadas Directoras y Consultu ras de 
la corporación UNIQUE-YANBAL, se dieron cita en 
la III CONVENCIÓN INTERNACIONAL GALAXIA 
DE ESTRELLAS. 
Máximo evento de reconocimiento para nuestras 
mujeres de: Bolivia, Ecuador, México, Perú y 
Colombia. 
Un maravilloso Crucero por el Caribe fue el 
escenario de reunión para disfrutar de unos días 
de descanso, diversión y reconocimiento, en donde 
el esplendoroso sol brilló como nunca para acoger 
a nuestras mujeres de éxito. 
°licitud 
Tarjeta de Crédito 
Cona vi 
YANBAL 
)\" o 01), .0.; ..  
s.j 
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REGLAMENTO DL USO DE LA TARJETA DE CRÉDITO PRIVADA CONAVIiTANBAL 
puion suscribe r parran*e dd omento. identificado corno .arece el pie de mi Anna marrido en nl propio nombre, quien en edehinle y para todos los efectos de este documento 
dimonrieraEL ACREDITADO me comprometo a die 00e le Trade de Gradan PM.. Comodieanbi que me n• *ido aprobada por le Corporación Nationel De Aborto y 
.
.VoieertW CONAVE. goen en edelertry pa, efectos del presente documento se denorrnaté LA CORPORACIÓN ritendendo • las siguiente, sipyrar, y .n 
 la ne,iro S0 eges. perla, disposicro.s pertinentes del. Ley Cc/embone 
PRIMERA: LA-CORPORACIÓN 5. bulo Ortega • El ACREDITADO Son. Trote de Crédito Prende par. ,., ~do Por éste inca y eirlusiornence para I. eddisiclóa de 
rodaros cornrclaáridos p001. Strieded DISTRIBUIDORA DIRECTA DE BELLEZA SA (Tebbeg. 
SEGUNDA. 
 EL ACREDITADO dispondrá de los credos abiertos en partidas sucesivm, siendo entendido que Por le romloloc.cocom'm dat crédito, ...Mara.. Parciales que te 
venbdien le cesaren detesto • nueras dsponitnridedes heder del respectivo credo arado .50 levor TERCERA- 
 1 ACREDITADO se obliga • no sobrepeso el cupo decidan sraid.do.l. eme de ric *Nación y en ceso de que ello ocurriera se someter& además da les sanciones 
pendes • ~hubiere limar el. lirimmición del contrato sin previo aviso sondo roerle por LA CORPORACIÓN le totalidad de las mines pendientes respecto a las sures se 
comedera* adomelkamene urgido-el pino pudiendo LA CORPORACIÓN proceder a su cobro ludiera/ por lodos los rnedms legres 
CUARTA Pes ffisponer del credp^
olorgado, con ocasión de cada addrisción de rimes El ACREDITADO suscribirá en leer de LA CORPORACIÓN le (s) correspondiente ra) 
orden O...dones Os compra daproductos de DISTRIBUIDORA DIRECTA DE BELLEZA SA. donde consto la Monsen. lora Utárar, de su cupe de cradito, id valor de ceda 
~06 iglre PO federad° a-érégo de dicho crédito 
OUINTA'fbACIkEDITADO So podrá herr. serrar por terceros en el ejercicio de sus derechos y compromisos que es. 
SEXTA EL ACREDITADO pegará a LA CORPORACION las ~iones efectuad. en cuotas mensures. los dios diez y «he MB 1 del mes maneo. • piral 
en que tuya ferrado taches Ormciones Si el Coz y Ocho llBle, dle no hábil Glotona el pego deberá mallarta 01 61. habil siguiente 
SÉPTIMA Pon elector el pego. LA CORPORACION pondrá • disposición de El ACREDITADO un extracto mensual, que será ternado • le arme disección registrada por EL 
ACREDITADO.. el que le informerán el estado de su cuenta y le fijara le leche., que debe pagar la cuota correspondiente. el velor dele suma serrarle dentro de su cupo y que 
pomaan relecionades en el extracto, junto con le Imindrion de Intereses Si por cualquier oriéntenos nos, recto el extracto, EL ACREDITADO deberé hes« los pegos en el di. 
Diez y ocho (Ir de cada mes en las oficinas de LA CORPORACION Si el Diez y Ocho (lel es die no hábil o Testar el pago deberá realizarse el dio hábil siguiente Por ningún 
mayo El ACREDITADO puede alegrar el no recibo MI extracto corno cause de incumplimiento 
OCTAVA Les sumes • cargo de EL ACREDITADO devendrán ot interés que esté anunciado por LA CORPORACION en los erectos o *dedos de cuenta mensuales el cual 
mece sera inferior el Meras corriente bancario el que se cubrirá conjuntamente con les cuotas de imorbración del rapar debido pero c.. adertencui de que si se optare por 
pararles sienes Miradas .0 .1 mismo mes. so *comerse • le financiación y lo pagare dentro dolos primeros diez y ocho 11131 61 .5 del mes siguiente o del plazo normo anotado 
en el próximo estado de cuenta no habrá lugar al cobro de los merases sobre eloilor de les uskraciones 
NOVENA la mora en el pago de une cualesquera de las cuotas de arnortracien dele orgasmo o de los «cresos bond • LA CORPORACIÓN para declarar vencido el plazo 
acordado y proceder e orar lo reshlución de todas las sumas • cargo En este ultimo romo los Saldos pendientes, devengarán un N.. • le TM ralos. pernee. por la ley pee 
las obligriones enmote. sin penoso do las acciones legales que LA CORPORACIÓN pueda Instr.., para obtener el recaudo de le obligerón. Cada vez que LA CORPORACIÓN 
este ~roda pare cobrar en los créditos 6. 10 aqui pactado celas, de meras y/o comisión supe., • le ...ida, el mialmo de le meso rara Peonen. raro . que Aonlinom4 
 devengando le obligación en su parte mor., desde el momento que exista tal rigor...si. Sr, embargo. los meres. de los consumos no sufrirán raneaórr durante el periodo 
enunciedo por le Corporación de conlomsdad con las normes legales urgentes 
DÉCIMA EL ACREDITADO autorizo. LA CORPORACIÓN para der., de fu cuenta de *borros o deporto entinan° los valores adeudados ten00 por crortaT corno por intereses 
Todo pago efectuado se imputerá. enmaro el pago min.° que aparezca . el estado de cuento o al saldo en more, u lo hubiere. La •probecron de I. Tarota no está riada la 
apere. de ningún otro servicio de le Corporación 
DÉCIMA PRIMERA EL ACREDITADO por medio de su Time. de Crédito CONAVIiTANBAL y su numero de ideribficecióv personal que para el e.cto le ha esgrodo LA 
CORPORACIÓN podré en elle/Nono naco,. 'dant& arse unic amen. frente a los cerros electrónicos que instale LA CORPORACIÓN y epaciro s. iniameren herrados pera *do, 
cualquiera de le,siguieres operaciones yr tr.secciones e) Consultes el cupo disponible de la Tarjeta de Crédito CONAVUTANBAL b) Elector el pago de sin obligaciones en 
cheque, en razón de la ~ración del cupo otorgado, de acuerdo cocal emes. o este60 de cuenta que le arroje LA CORPORACIÓN paro el efecto EL ACREDITADO tendrá 
remo uncemente a los cejeros de LA CORPORACIÓN con la Tanen de Crédito CONAVI VANBAL y su numero de identificación perfumé por lo tardo, EL ACREDITADO,. 
obligo • manto., en absoluta reserva dello numero de idenaficesion personal 
DÉCIMA SEGUNDA: Los peros que se realicen por medio de los coros electrónicos antelados por LA CORPORACIÓN., cheque, se harán obagetonanoree en un sobre cerrado 
y erren sujetos O *Acerbo y aprobación por pede de LA CORPORACIÓN Cuando esta encuentre que el valor del cheque introducido en el carro es Igual • les sumes 
desentsdes cola teca. di pego, sellará éste y sdo se entenderá efectuado el pago cuando el cheque resulte comente Si por cueroen circunstancie los cloques 
no son pagedos sor el banco os. presentesen ioconuslente•s entra las sumas de/sisarles con los valores *notados en la respective faclure. LA CORPORACIÓN se •bstendre de e.cluer le 
censase.. LA CORPORACIÓN dará aviso telele:liso en el ceso de que se presente cualquier opo de dmerepancia o devolución del cheque. 
DÉCIMA TERCERA Le Tarjeta de Credo Privada CONAVI,VANBAL enredada AL ACREDITADO es de propmdsel de LA CORPORACIÓN, por lo tanto El ACREDITADO se 
°Oiga • devolverle cuando le tee solicitadu. documento que sirve pera saltear el credo puesto a su disposición Este Tonere es persone/ • Miernfenble y EL ACREDITADO será 
responsable de su conserración Serán de cargo de EL ACREDITADO los ger. deslomo/os por la pérdida del. brete de Crédito Privada CONAVSTANISAL 
DÉCIMA CUARTA Encano de pardade o sustracción de le bujeta, EL ACREDITADO deberá notificarlo asi a LA CORPORACION por escnto adjunter copia de la respective 
denuncie, tan pronto corno ocurre ...Ismera de estos eventos momento • parlé del cuál cesará le responsabilidad de EL ACREDITADO por el uso de lo trade extravieda o 
helad En estos cosos quedere• iodo de LA CORPORACIÓN expedid*. EL ACREDITADO un. nuera Tarjeta o dar por temen.° el presente contrato 
DÉCIMA QUINTA. La utaireción de la Tarjeta y (as operaciones que se deriven del uso de la misma por EL ACREDITADO. corrermn bajo su responsabilidad ye se• ente LA 
CORPORACIÓN o terceros EL ACREDITADO.. obligo e firmar la Tarjeta len pronto 1 sea erregede ya custodiene con el debido cuidado, hrelndose responsable de cualquier 
uso indebido que. • cause de su descodo se Sore de le misma y da cuelosser pequoio que se be caos* • LA CORPORACIÓN por esta rause EL ACREDITADO se hoce 
igurrnente responsable por les utaraciones que hagan tefe e,
. persones con la Tadta eprobrie en virtud del presente cofrero por lo que El ACREDITADO se compronole a • 
aperar mecanismos de control tenderos a impedir que le legres*. usada heudulentonente 
DÉCIMA SEXTA LA CORPORACIÓN no asume responsabilidad en el caso de que DISTRIBUIDORA DIRECTA DE BELLEZA SA se rehuse • errouar transacciones con la 
t.. Igen... LA CORPORACIÓN quede absolutamente desligada del negocro Celebrado entre EL ACREDITADO y DISTRIBUIDORA DIRECTA DE BELLEZA SA en cuento 
se refiere • la citad. cantidad o cuidesqurera °b es aspectos de los productos que se adquieren mediante el uso de le TorrO, y por consiguiera. LA CORPORACIÓN no insana 
flespan.bilided en estos perecido. aspectos, que deberan ser resurtes declaro.. entre DISTRIBUIDORA DIRECTA DE BELLEZA SA ya ACREDITADO 
DÉCIMA SÉPTIMA EL ACREDITADO redice e LA CORPORACIÓN pare que s fuere el caso a) Publique su nombre romo deudor moroso tri Por so mismo o por medo de 
DISTRIBUIDORA DIRECTA DE BELLEZA SA retenga la (ojete en el caso de que se presenten rogulandades en la rnnsm., c) Ceda o endose N presente contrato y sus 
documentos nexos. d) Reporte, consulte registre y racule intormacion • Im enrideds de consulte de datos o a cualquier entidad ingited• por la Suparrendencre Bancaio sobre los 
saldos eso croo operario., de crédito, estedo del., obligaciones y manejo del credo, que bar suolquier modelidad le hubiere °Migado ola otorgo en el Muro DÉCIMA OCTAVA EL ACREDITADO se erogo a los horarios de cone cono.l, que era-crique morirme. LA CORPORACION con los carros ...caéis.% u otros medros 
electronicos y los que pomoen les entidades reguladoras de l aclrcrded fentoc.ere proa dr/manar en cual dia quedará regishada so peronismo LA CORPORACION queda 
exonerad de toda responsabilidad en caso de que no se pueden ejeciar operaciones por derectors ocasionales medios electronco,. po eraindades de mantenimiento o por 
suspensión del servicio. 
DÉCIMA NOVENA LA CORPORACIÓN puede once., Matar o *tronar los términos y condiciones de este contrato lo mismo que los privilegios y condiciones de uso de le 
bola medrare aviso escoto que se ellsnani Noto cocal estado de cuenta del nos entenor al que empezare • regir le modfirrion si anunciada la modificación EL ACREDITADO 
no presentan dentro de los 3 diem siguientes al raso • cancelar la tenme o re•lie• opresiones con la nano.. se Menden que acepta mondoceonelmento In modificaciones 
introducidas 
VIGÉSIMA El ACREDITADO he hecho enea. a LA CORPORACIÓN de un pegaré firmado en el cual se hen depilo en ramo los espacios relativos e ruar.. Meres.s y tolmo Illsolo que se Amará por LA CORPORACION. de acuerdo con les Ilgtvenfies instrucciones • LA CORPORACIÓN pera Penen el pagaré, no raquera darnos soso b La lecha de 
~Mero sea aquella que corresponde al die ornedrelarnent• separare a aquél anal que el migré sea nrrohdo ci Le cuantia del pnagé 5414 Igual el more° de les sumes que 
coner. o Seper•danNente, por cualquier con< *pto. lento por carral corno por intereses, impuestos comisiones o gestos de cobren, llegue a deber ala Corporación el ala en que 
se• lierodo O/ Cales. de iteres mondorco será le le. inererna de mora ...ente pernil.* por le Supenntendencee Barrene que este rigiendo al momero de ser llenado el 
pagara ella leche da emisión será la del dm en que sonseen.° por l• C oreare. Las *Mem», insInicOones le% darnos de acuerdo tonel Ad 622 del Código de Comercio 
VIGÉSIMA PRIMERA Todos les Obligaciones derivadas de este cometo, estarán gerantindas con la hipoteco raen. y sin limite da merla que El ACREDITADO tenga constituida 
previamente con le Corporación. o con la que en el futuro constituye en dimano.° de operaciones de crédito hipotecario, de conforrnided con el articulo Ornato de le raspeara 
escritura de Npotece Sin ~ergo, la eprobrión del. tarjeta no este sujete ale consalucton de una orar. hipotecaria 
VIGÉSIMA SEGUNDA Este contrato es de duración indefinida, pero les parles se reservan el derecho e 
 d.° Por terminado en surder arra.. lirondo. conocer • lir cte le 
determinación, mera.* como/cesión essra En tel evento, LA CORPORACIÓN pode acigor l totalidad de lo adeudado y lis entrega de la correspondiente tarjete. pudiendo 
proceder a:bloqueo de le misma 
VIGÉSIMA TERCERA 'El presente contra, junto con copo dolos registros magnéticos emodos por DISTRIBUIDORA DIRECTA DE BELLEZAS a La Corporación, en los queso 
bias.n les utibriones correspondieras. presten mérito ejecutivo. 
En condena.. finto en • Ms 1 lenes del mes de 
EL ACREDITADO 
DATOS FAMILIARES 
Nornbredel cónyuge Pnmer apellido Segundospeado 
Docurnentode identidad Fecha de nacimiento 
DO: MM AA- 
Profesión Empresa donde trabaja Cargo 
Antiguedad Dirección empresa Manzana Bloque Local Of Barrio Ciudad Teléfono 
'AG-DEPENDENCIA 
GRABADO POR 
DD [AA 
DATOS PERSONALES 
Nombre(s) Pnmerapellido Setlunafiapellido (casada) 
Dacumentode identidad Sexo 
MO FO 
Estado Civil 
Soltero[] Casado[] Separado O Viudo[] otro0 
-PectuRie nacimiento 
DO: MM: AA: 
No. de personas a cargo Vivienda 
Propia 11) Arrendada O Familia O 
Teléfonos 
Dirección Residencia Manzana Bloque Apto Barrio Ciudad 
Envio de Correspondencia 
Residencian oficina[] Apartado No O 
Ciudad Fax !Profesión 
I 
Como desea que aparezca 
su nombre en la tarjeta? 
ACTIVIDAD ECONOMICA 
Empleado Independiente 
[II O 
Empresa donde trabaja °actividad Ocupación o cargo Antiguedad 
Dirección Oficina Manzana Bloque Apto Barrio Ciudad Teléfono 
INFORMACION FINANCIERA 
INGRESOS EOR SOS 
Descnpción Propios Cónyuge Totales Descripción Propios Cónyuge Totales 
Sueldo Amortización Upac 
Otros Ingresos Otros Egresos 
Total Ingresos mensuales S Total Egresos mensuales 5 
TARJETAS DE CREDITO 
Tarietasde Crédito 
queposee 
Entidad CUPO 1 Entidad Cupo Entxlad Cupo 
DOC UMENTACION REQUERIDA 
EMPLEADO INDEPENDIENTE 
Fotocopia CéduladeCludadania Fotocopia Cédula de Ciudadania 
Certificadode Ingresos mensuales Opcional: 
Opcional: Fotocopia de los 3 últimos extractos bancarios (Si su cuenta es de Conavi no es necesario) 
Fotocopia último Impuesto Predial Fotocopia último Impuesto Predial 
(Si tiene bienes relees) (Si tiene bienes relees) 
, 
LITOCONAVI - 
PATRIMONIO 
Bienes raices Inmueble Automóviles Vehiculo 1 
Escritura No. Marca 
Matricula 
Inmobiliaria 
Módelo 
Notaria Maca 
Ciudad Reserva de dominio $ 
Valor Comercial Valor Comercial $ 
Hipoteca a• Total Patrimonio $ 
CLIENTE CONAVI 
Tienecredito hipotecariocon Conava SI l 1 NO I: I Hatendo creditocon Cona& SI I NO n 
IMPORTANTE: Por favor firmar al respaldo 
REFERENCIAS 
Nombre del Familiar Primer apellido Segundo apellido Parentesco Dirección -Teléfono 
Nombre del Familiar Primer apellido Segundo apellido Parentesco Dirección Teléfono 
Nombre establecimientocomercial Dirección Teléfono 
Nombre establecimientocomercial Dirección Teléfono 
Cuenta comente No. oCuenta AhorroNo. Banco Ciudad Teléfono 
Cuenta corriente No. °Cuenta AhorroNo. Banco° Corporación 
...  
Ciudad Teléfono 
DEBITO AUTOMATIC° TITULAR 
Autorizo a Conavi para debitar de mi cuenta de ahorros No. 
el valor correspondiente al pago total a mi cargo. 
USO EXCLUSIVO DE CONAVI 
Resultado 
Aprobado 0 Negado [i - 
Motivo negación 
DIA MES Cupo Total  
Aprobado por 
AÑO' 
Reconsiderado 
SIL] NO [j] 
Por 
DIA MES AÑO 
.. 
USO EXCLUSIVO DE DISTRIBUIDORA DE BELLEZA S.A. 
Ref 1 
Irtf 3 
Ref 2. 
Reta. 
SOLICITUD TARJETA DE 
CREDITO 
CONAVI - YANBAL 
